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INTRODUCCIÓN

Desde hace mucho tiempo la forma de adquirir los productos ha sido a través de la forma
tradicional, donde siempre se encontraba un mostrador y detrás un mundo de artículos,
atendido por un señor que hacia las cuentas con un lápiz en la oreja y solo él conocía la
ubicación de cada producto que se le solicitaba. Si la persona buscaba una serie de artículos
diversos tenia que recorrer toda la ciudad para encontrarlos.

Aunque este estilo sigue vigente de el han salido otras formas de hacer llegar los productos
al consumidor final, evolucionando de acuerdo con los cambios que se han dado en los
aspectos políticos, sociales, tecnológicos y culturales del mundo.

Con este estudio se quiere mostrar qué es el retail (la venta al detal) y cómo ha
evolucionado en Colombia creando toda una cultura en la forma de comercializar
productos.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN

El país se encuentra frente a una violenta transición en el campo de los supermercados. La
revolución de los mercados al detal (Retail) y de las súper tiendas, sin duda alguna se
demoró en llegar, pero llegó, produjo y producirá un gran impacto en la vida económica de
las ciudades.

Como es normal en toda empresa, los supermercados colombianos están sufriendo su
evolución. Entre los años cincuenta y sesenta, se habló de comercio tradicional
independiente. Entre los años setenta y noventa, de la gran distribución. Actualmente se da
la fase de profesionalización de las cadenas.

Tradicionalmente, para el bogotano ir a comprar implicaba miles de inconvenientes al
buscar el surtido requerido, porque los canales tradicionales eran muy limitados o
demasiado específicos, es decir, si vendían verduras no vendían electrodomésticos, si
vendían elementos de ferretería no vendían elementos de construcción, lo cual le
representaba perder casi medio día en hacer sus compras.

Hoy, la solución para este consumidor esta en los almacenes de grandes superficies
instalados y próximos a instalarse; pues ellos tienen un papel muy importante no sólo
respecto de la ubicación a las que se le implementan con innovaciones tecnológicas sino
1

que al mismo tiempo ofrecerán comodidad, seguridad, variedad, surtido, etc. Así, estas
súper tiendas sirven como núcleo en la toma de decisiones del consumidor.

Entre las principales ventajas que ofrecen las súper tiendas, con respecto al canal
tradicional, y por qué no, con las grandes cadenas de almacenes, es la de ofrecer desde una
puntilla hasta una nevera, pasando por lencería y terminando en accesorios para carro y
artículos para remodelar el hogar, con la posibilidad de encontrar precios más bajos

Con la apertura económica, el gobierno colombiano no sólo derribó las barreras que
impedían el ingreso de nuevas empresas, sino que le dio paso a una competencia más fuerte
y más aguerrida, cuyos beneficios serán para el consumidor. Pero quizás, la mayor
preocupación para los especialistas en la materia, es que con este aumento de inversión, se
puede generar una alta concentración de capitales creando un monopolio en el mercado. A
partir de ahí, algunas cadenas internacionales pusieron sus ojos sobre Colombia y más
exactamente en Bogotá; el potencial de la apertura permitió dar paso a los nuevos formatos
de establecimientos.

Mientras un hipermercado promedio en el distrito capital es de 4.000 metros cuadrados,
representa de 10 a 40 tiendas tradicionales, las megas representan hasta tres veces más esta
cifra, es decir el proveedor que consigue penetrar sus productos en este canal, ha hecho la
misma labor que ir a visitar 40 ó más establecimientos diferentes.

Incluso implantan nuevas modalidades de venta como las ventas al por mayor, y no es de
2

extrañar que estas cadenas con sus nuevos formatos cambien de los bogotanos sus
costumbres y hábitos de compra.

1.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA.

1.¿Qué originó que se implementara este tipo de negocio?
2.¿Qué cambios a sufrido el negocio para ofrecer el buen servicio al consumidor?
3.¿Qué cambios se deben realizar para que la cadena de valor del negocio ofrezca
beneficios a la organización y al consumidor?
4.¿Cuál fue el origen y evolución de los sistemas de comercialización en Colombia a partir
de la venta al detal (Retail)?

1.3 HIPOTESIS.

1.La organización de venta al detal a evolucionado en sus diferentes variables internas
(cadena de valor) para ofrecer beneficios al cliente
2.Los almacenes de comercialización de productos al detal han tenido que especializarse o
seguir una estrategia de diferenciación para cautivar un mercado objetivo.
3.Este tipo de comercialización ha cambiado la cultura tradicional de los consumidores.

3

1.4 OBJETIVO GENERAL.

Establecer una clara definición de lo que es un negocio del retail o venta al menudeo, junto
con su historia, determinar los elementos y las variables que intervienen en él. De igual
manera, se evaluará el impacto en la comercialización de productos y la proyección de este
negocio en Colombia. Así como el efecto en los consumidores al cambiar su cultura
tradicional de compra.

1.5 OBJETIVOS ESPECÍFICOS.

•Determinar que se entiende por Venta al menudeo o Retail.
•Establecer el ámbito histórico y su evolución en el mundo y en Colombia para comprender
su aporte social y económico.
•Determinar los aportes del Marketing y su necesidad en este esquema de venta.
•Establecer los aportes del Merchandising y su impacto en este esquema de
comercialización.
•Conocer una organización comercial bajo este esquema, en nuestro caso se escogió la
compañía Homecenter (Sodimac Colombia S. A.)
•Analizar el mercado tomando como referencia algunas tiendas del segmento (Makro,
Éxito, Carrefour, Ley, Cafam y Alkosto).

4

1.6 JUSTIFICACION

En el medio económico se habla de la excesiva intermediación que llegaba a representar el
40% del valor que un consumidor debía pagar por un producto, tomando en cuenta todos
los pasos e intermediarios que estaban involucrados en el proceso de distribución, además
la inadecuada infraestructura de transporte y el ineficiente manejo de métodos
administrativos representaban otro 10% de incremento de costos. Se reconoce que
solamente disminuyendo el excesivo intermediarismo y mejorando los sistemas de
distribución, se lograría mejorar el precio de venta de los productos recibiendo así los
beneficios el consumidor final.

El comercio realizado en almacenes de grandes superficies, analizado integralmente, tiene
aportes importantes en la economía de un país, que inciden muy positivamente en la
creación del empleo, pero está frecuentemente desarticulada y por lo tanto no obtiene los
beneficios en proporción a su importancia. Debido a ello, éste sector asimila muchas de las
características de distribución de la actividad comercial que hemos mencionado, ya que
operando en las realidades económicas prevalentes, no pueden aislarse de sus efectos,
vicios y virtudes.

Como deseamos analizar objetivamente sus características, cabe hacer una pequeña
mención semántica, Las Ventas al Menudeo se definen como las ventas hechas por un
comercio al consumidor final al precio de venta, opuesto a las ventas hechas por empresas a
5

revendedores en cantidades mayores, con descuentos por volumen calculados sobre el
precio de venta. En los modelos económicos anteriores, la cadena de distribución estaba
formada por los productores o fabricantes que vendían su producción a mayoristas o
introductores, los que a su vez establecían una red de clientes que comprando cada vez en
cantidades menores llegaban hasta el último nivel de ventas directamente al público en
cantidades de una unidad al precio de venta final.

Obviamente cada empresa de intermediación agregó algún tipo de valor a la transacción,
por ejemplo la transportó o reempacó en paquetes junto con otros productos o en cantidad
menor para su clientela, esto para hacerla asequible y accesible a los consumidores. En la
mayoría de las veces la labor de mercadeo estuvo principalmente a cargo de los fabricantes
o productores, de manera individual o gremial.

Los consumidores de los grandes centros de población, cada vez mejor informados y cada
vez más conscientes de su poder de compra, por si mismos fueron encontrando las formas
de evitar algunos de éstos costos que salían de sus bolsillos y pudieron ir consiguiendo
mejores precios como consecuencia de su mejor previsión como por ejemplo, comprar para
todo un mes, en oposición a comprar lo necesario para el día; comparar las distintas
opciones disponibles en su ciudad, mediante anuncios en los diarios o los volantes con
ofertas, etc. le permitió ir tomando decisiones familiares, en forma similar a como se
efectúan los procesos de compra en las empresas, esto es, Lote económico a pedir,
Proveedor preferente, variación en el día a comprar (dependiendo de lo atractivo de la
oferta en cuestión).
6

Al paso de una evolución que tardó décadas, hemos presenciado unos cambios en el sector
comercial que además de ser formidables, han tenido una penetración a través de diversos
sectores y se han implantado en todos los países del mundo, con variados niveles de
importancia en relación con el atractivo y tamaño de los mercados presentes y potenciales.

Los supermercados (abarrotes) han tenido una posición de liderazgo en las ventas al
menudeo. Y en ella se nota una mayor eficiencia en sus métodos administrativos y en sus
ciclos de resurtido. El mundo económico ha acelerado su ritmo y las empresas que han
resistido ésta aceleración han visto disminuir sus participaciones y en casos extremos se
han visto forzadas a desaparecer.

Por que los consumidores responden muy rápido a éstos cambios y son atraídos en grandes
concentraciones a donde les hacen valer su poder de compra y les recompensan

su

preferencia.

Todo ha cambiado, tomemos el resurtido o reabastecimiento como ejemplo, alguien tiene
que vigilar los anaqueles en las tiendas y mantener los niveles de existencias acordes al
desplazamiento encontrado. Ese alguien debe decidir qué ordenar, cuánto y a quién, así
como asegurarse que se elabore y se envíe la orden de compra. Alguien tiene que recibir las
mercancías en los almacenes del Supermercado, desempacar, transportarlas al interior de la
tienda y colocarlas en los anaqueles.

Existe una gran diferencia en el concepto de ventas al menudeo que tienen en éstos
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monstruos comerciales y el de otros negocios tradicionales. Parece que el concepto
tradicional de Ventas al Menudeo se refería a vender en cantidades pequeñas, la transacción
típica se limitaba a una unidad. Opuesto a esto se definía la venta al por mayor, con
menores precios pero cantidades múltiples en cada transacción. El nuevo concepto que se
intuye como el que han definido en los súper centros es: Vender grandes volúmenes de
mercaderías, pero al precio al Menudeo (el consumidor final siempre paga el precio más
alto en la cadena). No en vano sus márgenes son muy saludables, y el ahorro que ha sido
transferido al consumidor ha sido obtenido de los ahorros logrados de eliminar las
ineficiencias del sistema y los alcanzados por los incrementos en la productividad.

En Colombia el comercio une la periferia con el centro, y el centro con las áreas de
influencia que buscan satisfacer sus necesidades.

La productividad comercial en Colombia es muy extensa, se produce en todos los sectores,
en todas las labores. El comercio contribuye en el 10.5% de toda la actividad económica
Colombiana y proporciona el 16.5% del empleo efectivo. La actividad comercial puede
ser minorista o mayorista.

El comercio minorista se realiza en pequeños locales,

usualmente atendido por sus propietarios y uno o dos empleados, siendo estas las ventas al
menudeo. A este grupo pertenecen los vendedores callejeros o ambulantes que se vinculan
a la economía o comercio informal.

El comercio mayorista se efectúa en modernas

centrales de distribución o en grandes cadenas que venden y abastecen a los pequeños
comerciantes urbanos y rurales.
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El aporte del comercio al crecimiento económico y social ha sido muy intenso ya que
representa el 11% del PIB nacional, mucho más que el sector agrícola o el sector industrial
pues a pesar de la alta concentración de grandes capitales que caracterizan sus procesos
bien puede observarse que el campo pierde una cantidad relativamente grande de mano de
obra.

El campo en 1951 generaba el 5.6% de los empleos ejercidos en Colombia y en 1980 su
participación había ascendido al 16.5% en este mismo período el crecimiento nacional se
soportó en el sector comercio en el 25%.

“De otra parte, se tienen estadísticas que demuestran que por cada $100 de ventas finales se
genera una demanda indirecta total de $51 fraccionada en bienes y servicios del propio
sector ($3) en otros bienes primarios ($3), en otros bienes y servicios ($40) y demanda
directa e indirecta de importaciones ($5). Entre los otros bienes y servicios se encuentra
compuesta por los siguientes elementos: bienes intermedios ($2), servicios públicos ($2),
comercio ($2), transportes ($23) y servicios financieros ($11) ”. 1

Todos estos datos pertenecen únicamente al comercio organizado o formal faltando los
datos del comercio informal, economía del rebusque y ventas callejeras, de las cuales se
reveló en el seno de la Organización Internacional del Trabajo “O.I.T.” que había
disminuido la pobreza y era una de las causas de que la economía colombiana hubiera
continuado creciendo con menores traumas de los que se vieron en Latinoamérica.
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La economía colombiana se está informalizando y de 850 mil empleos creados, 600 mil
corresponden a la economía informal. En Colombia en el año de 1998 se encontraban
registrados poco más de 110 mil establecimientos comerciales, de los cuales en un 84% se
dedicaban al comercio al por menor, empleando casi 696 mil empleados. Este empleo es
solamente el de las instituciones afiliadas a las cámaras de comercio de las ciudades
principales.

El 87% de los establecimientos comerciales tienen cinco empleados o menos, y cerca del
20% de estos laboran en pequeños negocios puesto que predominan los comercios
pequeños. En los pueblos y caseríos los negocios pequeños constituyen una gran mayoría.

El comercio minorista no tiene una infraestructura adecuada, por lo cual no puede realizar
economías en transporte y almacenamiento, y además por su modo de operación, los altos
arriendos, no tiene mayor rentabilidad, ofrece precios encarecidos y es sometido a fuertes
desventajas frente al comercio mayorista y de cadenas.

En Bogotá el comercio es muy intenso y extendido pues surca la ciudad de extremo a
extremo: se sabe que de acuerdo con las cifras de las cuentas regionales, Bogotá genera el
22% del PIB urbano nacional, y el comercio bogotano representa el 26,7% del valor
agregado del sector a nivel nacional.2 Por esto, en virtud del tamaño de la economía
bogotana respecto a la nacional y de la participación del sector en el agregado nacional, es
posible admitir cierto patrón de comportamiento del comercio bogotano con el de la nación.

1

Cámara de Comercio “Informe Anual del Comercio”, 1996
Cámara de Comercio, Balance de la Economía Bogotana, 1999
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De acuerdo con los resultados de la encuesta mensual de comercio al por menor, realizada
por el DANE en las doce principales ciudades, el índice real del valor total de las ventas del
sector (sin incluir combustibles), acumuló una caída de -6,6% durante 1999, que representa
la variación más negativa de los últimos 10 años. Esta caída en la actividad comercial
estuvo asociada a la contracción de la demanda interna y a problemas de consumo de los
hogares; en 1999, la demanda interna cayó 11,4% y el consumo total -4.9%.3

Según la encuesta del DANE, entre los principales factores que explicaron el
comportamiento negativo del comercio en 1999 están la dificultad de acceso al crédito
durante la mayor parte del año, el desempleo y el contrabando, y solamente a partir del
segundo semestre de 1999 los costos financieros comenzaron a ceder, suavizando la
tendencia recesiva que traían las ventas del comercio minorista. Ahora bien, las
agrupaciones comerciales afectadas por la recesión han sido aquellas que comercializan
bienes de consumo duradero como vehículos y repuestos, y artículos de ferretería, que
reportaron caída en las ventas del -38,1% y -35,7%, respectivamente. Solamente el sector
farmacéutico pasó el año con variación positiva en el índice real de ventas (1,8), esto
debido a las permanentes promociones realizadas sobre los productos de aseo personal .4

Por el lado de los grandes almacenes e hipermercados, la situación en las ventas no fue
nada diferente. Según la última encuesta realizada por el DANE a 118 empresas
comerciales de todo el país con ventas anuales iguales o superiores a $7.000 millones, o en

3

Cámara de Comercio, Balance de la Economía Bogotana, 1999
Ídem

4
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su defecto con 200 ó más personas ocupadas, las ventas de estos establecimientos durante
los tres trimestres del año han sido inferiores las registradas en los dos años anteriores. El
último dato de las ventas señala que estas disminuyeron 4,1% en el tercer trimestre de
1999, respecto al mismo periodo del año anterior, aunque presentaron una leve mejora
respecto al segundo trimestre.5

Según el DANE, durante los nueve primeros meses de 1999, las ventas totales de los
grandes almacenes minoristas e hipermercados fueron de $5.8 billones, que a precios
constantes son inferiores en 7,04% a las del mismo período del año anterior; las mayores
participaciones en el total de las ventas en lo corrido del año fueron las de alimentos y
bebidas no alcohólicas (43,9%), productos farmacéuticos (11,5%), productos textiles y
prendas de vestir (11,3%) y productos de aseo personal (6,2%).6 (Ver Cuadro 1)
Por su parte, el consumo de gasolina en la ciudad, medido por el volumen de ventas (que
representan en promedio el 23,6% de las ventas del país), prácticamente se estancó durante
1999. Entre enero y diciembre -se vendieron en Bogotá 415 millones de galones, que
representaron un leve aumento del 0,4% respecto al mismo período del año anterior (413
millones). La liberalización de los precios de los combustibles y su determinación en
función del comportamiento del precio externo del petróleo fue el factor de mayor
incidencia en la reducción de la demanda por gasolina. Recordemos que esta situación fue
particularmente grave en el primer semestre, cuando el Gobierno nacional dejó flotar
libremente el precio; ya en el segundo semestre, el mayor control de los precios permitió
cierta reactivación en las ventas del combustible.

5

Cámara de Comercio, Balance de la Economía Bogotana, 1999
Ídem
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Cuadro1
Ventas de los grandes almacenes e hipermercados, según grupos de mercancías
1997- 2001
Precios constantes de 1997
Miles de pesos
1997

1998

1999

2000

2001*

Total ventas

6,843,077,140

6,691,793,647

6,299,054,070

6,603,861,071

1,553,647,565

Alimentos y bebidas no
alcohólicas

2,873,064,919

2,817,132,402

2,678,822,041

2,737,852,902

662,250,352

Licores y tabaco

114,068,441

109,012,518

105,147,954

116,198,170

25,395,408

Productos textiles y prensas
de vestir

926,311,645

948,237,010

882,351,532

993,282,796

176,575,583

Calzado y artículos de cuero

118,995,285

110,876,816

106,309,400

116,830,645

22,001,313

Productos farmacéuticos

642,471,290

624,133,121

579,184,885

578,381,299

143,477,793

Productos de aseo personal

419,843,960

430,243,817

445,519,564

467,549,727

106,401,487

Muebles y electrodomésticos
Artículos y utensilios de uso
doméstico
Aseo hogar
Muebles y equipos de
oficina
Libros, papelerías y revistas

429,641,565

347,748,321

280,492,656

362,296,830

79,181,961

186,693,054

179,331,180

174,345,443

162,812,369

38,388,288

237,705,762

238,961,194

232,090,792

240,355,111

63,241,607

37,502,393

40,068,582

41,843,829

81,416,089

30,088,265

217,397,121

214,052,687

206,556,001

203,699,508

93,126,183

90,561,708

81,982,574

82,136,044

86,660,217

18,518,943

198,748,439

203,508,922

151,712,499

140,747,669

32,486,587

331,575,609

346,504,503

332,541,429

315,777,739

62,513,795

Artículos de ferretería
Repuestos y accesorios de
vehículos
Otras mercancías
Fuente. DANE

P: preliminar

* primer trimestre de 2001

Con respecto al empleo, la evolución reciente de la economía nacional y la bogotana en
particular mostraron un deterioro progresivo en la capacidad de ocupación del sector, lo
cual tiene serios impactos en el empleo total, pues se trata del segundo empleador de la
ciudad. Después de servicios, el comercio genera el 24,5% del empleo total de la ciudad.

En efecto, durante los últimos años, la capacidad de ocupación del sector prácticamente ha
permanecido estancada.

Entre 1997 y 1998, el nivel de ocupación creció un modesto 1%, mientras que el número de
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desocupados lo hizo en 47,4%: En el período 1998-1999 el crecimiento en el número de
ocupados fue 0,2%, y el de desocupados 33%. Esta situación hace que los desequilibrios
del mercado de trabajo del sector se profundicen con mayor intensidad. De continuar esta
tendencia, la informalidad brilla como alternativa de ocupación para aquellas personas que
ingresan en el mercado de trabajo del sector. En últimas, el balance en materia de empleo
en el último año es negativo, pues el sector solo creó 1.546 nuevas plazas de trabajo,
mientras que se perdieron 33.613. Aunque las cifras no recogen el cuarto trimestre,
tradicional temporada de expansión de la ocupación en el comercio, las tendencias actuales
del rumbo de la economía hacen prever la continuación en la contracción de la capacidad
de empleo del sector”.7
Cuadro 2
Personal ocupado en los grandes almacenes e hipermercados, según tipo de contratación
1997 – 2001
(número promedio de personas)
Tipo de contratación

1997

1998

1999

2000

2001*

Personal de nómina

78,756

76,822

71,240

67,542

67,057

Personal temporal de agencias

4,175

4,383

4,814

4,801

4,380

Socios propietarios y familiares

35

47

27

13

13

82,966

81,251

76,081

72,356

71,450

Total personal
Fuente. DANE

P: preliminar

* primer trimestre de 2001

7

Cámara de Comercio, Balance de la Economía Bogotana, 1999
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1.7 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA

1.7.1 Formulación del Problema

¿Cómo han tenido que evolucionar los sistemas de comercialización en Colombia para
lograr la satisfacción de los consumidores?

15

2.MARCO HISTORICO

2.1

RESEÑA

HISTORICA

DE

LA

COMERCIALIZACIÓN

MEDIANTE

ESQUEMA RETAIL EN EL MUNDO

“Existe cierto debate acerca de cuál fue el primer almacén por departamentos
VERDADERO. Los métodos y políticas de operación que distinguen a los almacenes por
departamentos de otro tipo de almacenes, aparentemente fueron introducidos poco a poco
por varios comerciantes en los Estados Unidos, Francia y la Gran Bretaña entre 1840 y
1880. Cada uno de estos métodos y políticas fue hasta cierto grado, un punto de partida
hacia las prácticas detallistas prevalecientes a través de los tiempos” 8

Hay dos versiones acerca del origen de los almacenes por departamentos: La primera dice
que surgieron del almacén general ya que tiene varias líneas de productos y la segunda dice
que por el contrario surgieron de los almacenes de mercancías secas (no perecederas)
puesto que muchos almacenes por departamentos fueron fundados sobre éstos.

El primer almacén por departamentos fue The Bon Marché, fundado en 1852 en París,
introduciendo cuatro principios revolucionarios:

1. Bajos márgenes de ganancia y rápidos índices de rotación
16

2. Marcación y exhibición de los precios de las mercancías
3. Estímulo al cliente para que mire la mercancía sin obligación de comprar
4. Política liberal de reclamos

Lo siguió Whiteley’s, fundado en Inglaterra en 1870. Simultáneamente nació Lewis en
Estados Unidos, que fue el primero en crear sucursales y adoptar el concepto de compra
centralizada.

Al poco tiempo abren sus puertas Jordan Marsh, Macy’s, Wanamaker’s y Stewart’s, siendo
estos los creadores del concepto de disfrutar la compra, al estar localizados en edificios
enormes con exhibiciones impresionantes y en centros de moda.

Esto fue un gran golpe para los almacenes de especialidades de ese entonces que
disgustaban a los clientes ya que les tocaba dar muchas vueltas hasta encontrar el producto
que necesitaban y tenían muy pocas exhibiciones.

Los almacenes por departamentos llegaron a desarrollarse como grandes instituciones
minoristas con agrupaciones de otros almacenes que le proporcionaban a los compradores
facilidad y comodidad al tener acceso a varios almacenes por departamentos en áreas del
centro de la ciudad donde se concentra el desarrollo de actividades a todo nivel.

8

Fundamentos de Mercadotecnia, William J. Stanton-Charles Futrell, 8a edición.
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En la actual situación comercial, de fuerte competencia, es el resultado de una evolución
con las siguientes etapas:

a.)Etapa de la posguerra, 1939 a 1947, penuria económica.
!

Consumidor: Escaso poder adquisitivo. Reducido consumo, cubriendo las
necesidades básicas cubriendo, a veces, de forma insuficiente (racionamiento). Una
minoría, con mayores posibilidades de compra, ve insatisfecha su demanda.

!

Fabricantes: Dificultades en la obtención de materias primas y de medios de
producción. (Ninguna dificultad en la comercialización rápida de lo producido.
Todo vendido de antemano).

!

Comerciante: Impone su voluntad al consumidor. Buenos negocios. Posibilidad de
gozar de grandes márgenes.

!

Vendedor: Facilidad en su labor. En realidad, distribuye entre sus clientes los pocos
artículos disponibles.

Esta etapa está enmarcada en los siguientes ítem:
El mercado presenta una clara situación de demanda superior a la oferta.
El fabricante piensa con óptica de producción.
El comerciante piensa en márgenes altos.

b.)Periodo de recuperación, entre 1947 y 1959 aproximadamente.
El mercado tiende a una estabilización en todos los sectores.
Después de la Segunda Guerra Mundial, los almacenes por departamentos tuvieron una
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declinación relativa en la participación del total de las ventas al por menor y en la
rentabilidad.

Algunos críticos estadounidenses opinan que estos almacenes están en la etapa de
declinación del ciclo de vida de la venta al por menor. Se cree que los principales factores
causantes de esto fueron:

•Un auge comercial originado por el incremento de la competencia entre los almacenes por
departamentos, elevó los costos operativos y gastos generales de éstos hasta el 35% de
las ventas aproximadamente.
•El incremento de la competencia de otra clase de minoristas, principalmente de las
cadenas de almacenes de especialidades, de las bodegas minoristas, y las casas de
descuentos.
•La pereza del comprador al tener que salir al centro de la ciudad que había perdido
atractivo para hacer compras, debido al gran crecimiento de suburbios y a la gran
congestión peatonal y vehicular.

Como resultado de la declinación de los almacenes por departamentos, se dieron diversas
reacciones que buscaron reorientar su funcionamiento adoptando estrategias para
sobrevivir, (sin hablar de los que tuvieron que cerrar):

•Se abrieron sucursales en centros comerciales de los suburbios donde estaba creciendo el
índice de población y la facilidad de acceso era mayor.
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•Se adicionaron “sótanos de rebajas”, para satisfacer la amenaza de descuento.
•Se remodelaron las instalaciones
•Se establecen formas de pago, para intensificar el poder adquisitivo de los compradores.

El concepto de los almacenes por departamento se perfiló como la venta al menudeo, se
define como la venta hecha por un comerciante al consumidor final al precio de venta,
opuesto a las ventas hechas por empresa o revendedores en cantidades mayores, con
descuentos por volumen calculados sobre el precio de venta.

c.) Desarrollo económico (a partir de los años 60):
Consumidor: Mayor nivel de vida, Aumenta el habito de consumo, Mas exigencias por el
hecho de poder exigir entre diversos productos que cubren la misma necesidad.
Crecimiento progresivo de la aglomeraciones urbanas, con repercusión en el “plan de vida”.
Tendencia creciente en la mujer a trabajar fuera del hogar. Evolución constante, en numero
e importancia, del mercado juvenil.

Fabricante: Mejora de los medios de producción. Nivelación progresiva entre los diversos
competidores en cuanto a calidad y precios. Importancia, cada día mayor, del factor
“servicio”. Diversificación e innovación de los productos para satisfacer nuevas exigencias
y gustos del consumidor. Producción masiva para mantener los precios en una línea de
competencia.

Comerciante: Sometido a las exigencias del comprador, en cuanto al surtido y también al
20

“servicio”. Transformación de los “métodos de explotación”, para atender a ambos
aspectos. Valoración creciente del aspecto “rotación” sobre el aspecto margen.
Recuperación de los nuevos métodos de venta y gestión sobre la estructura de la
distribución y las superficies de venta.

Esta fase se resume en:
El mercado presenta una clara situación de oferta superior a la demanda.
El fabricante piensa con óptica de marketing.
El comerciante evolucionado piensa mas en la rotación que en los márgenes unitarios altos.

2.2. RESEÑA HISTORICA DEL RETAIL EN COLOMBIA

2.2.1. El desarrollo del Comercio en Colombia

Gran parte de los sucesos históricos han sido causados por la actividad comercial por lo que
se considera el desarrollo del comercio con base en una relación directa con la historia
misma. Y es notable observar que la inversión de los nacionales ha sido una constante, en
contraposición a la reducida inversión extranjera, determinando de paso una influencia muy
importante en el desarrollo de la producción y del empleo, factores que forman parte de los
pilares sobre los que descansa la economía de un país.

El comercio colombiano tiene sus orígenes en la colonia española. La Nueva Granada era
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considerada como un reino complementario; las relaciones comerciales estaban basadas en
el monopolio manifestado de varias formas: en relación a las rutas, puertos, comercio con
otros países, etc.

La Nueva Granada era un proveedor de materias primas e importados de productos
manufacturados. En el siglo XVIII las medidas impidieron el surgimiento de una
manufactura colonial para evitar la competencia a los productos españoles. El comercio del
nuevo reino se destacó por el mercado de esclavos e importaciones de artículos suntuarios
para la clase burguesa.

El mercado interno se vino a formar a finales del siglo XIX y a principios del siglo XX
cuando hubo una independencia total. Entre 1840 y 1870 la intensificación de las vías de
comunicación como la navegación del río Magdalena y la creación de carreteras favoreció
las exportaciones de oro, quina, tabaco y café gracias a la intervención de Inglaterra en
nuestro mercado. A finales del siglo XIX inició la industrialización y el libre cambio lo cual
facilitó la formación del sector comercial, además se crean las instituciones bancarias lo
cual ayuda a solucionar problemas financieros.

La ley 57 de 1887 crea el Código de Comercio por medio del cual el gobierno interviene en
la actividad mercantil. Por la ley tercera de 1890 se crean las cámaras de Comercio como
medio regulador del gremio comercial. La actividad económica del país se desarrolló con
base en el comercio exterior mediante la exportación del café.
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2.2.2. Surgimiento de Supermercados en Colombia

La incursión de supermercados en Colombia data desde 1904 y se debe a la familia
española Carulla Vidal. Su objetivo social era el de exportar productos muy necesitados en
España en esa época: café, caucho, cuero, algodón, quina y tabaco. Debido a la crisis
ocasionada por las guerras mundiales, Carulla cambio la alternativa de ofrecimiento de
productos reduciendo los importados, diversificando y cambiando el expendio de nuevos
productos nacionales como carne, legumbres y granos. Este fue el primer intento en
Colombia por integrar bajo un mismo techo la mayoría de necesidades básicas de
alimentación y de mercadeo de autoservicio, el cual fracasó por que la gente quería el
contacto directo con el tendero.

La historia de los supermercados colombianos inicia en el 48 a raíz de la aparición en
México y Estados Unidos cuando José Carulla Vidal estuvo en México y observó el estilo
de ventas de supermercado con el sistema de ventas de autoservicio y regreso a Colombia
con la idea de implantarlo, este español con su ideal puso a funcionar ese conocimiento del
mercado. En 1953 Carulla abrió el primer supermercado autoservicio en Colombia, ubicado
en la calle 57 con carrera 21 en el barrio El Campín.

Con el transcurrir del tiempo y a pesar de que fue difícil acostumbrar a la clientela a tomar
el producto requerido para lo cual se dictaron charlas, se diseñaron instructivos, folletos y
otros, el supermercado fue un éxito y cambio el mercado en Colombia. En el 67 se
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expandió en Barranquilla, Cartagena y en Cali como Carulla Occidente.

Posteriormente se trae el concepto americano a Colombia de las tiendas de conveniencia,
creando una firma denominada Rapi Tiendas 2x3 Ltda. Una nueva cadena de almacenes
pequeña, cuyo objetivo era el brindar en pequeña cantidad la mayor variedad de productos
y artículos requeridos por los clientes en horarios especializados de 6 AM a 12 PM.

En 1988 se abre el almacén Ciudad Tunal con una nueva misión de mercadeo hacia las
clases populares.

Muchas compañías y grupos de familias siguieron los pasos de Carulla y Cia y, fue así
como también nacieron nuevas cadenas de supermercados con el estilo de autoservicio.
Para 1994 existían en Colombia 763 supermercados.

En 1955 nace la Caja de compensación familiar CAFAM con Richar F. Laukenan, Camilo
Granado y otros, creando la cámara de comercio Colombo americana y 2 años mas tarde
nació la idea de fundar una caja de compensación dentro de la cámara llamada
CAMCOLAM, hoy Cafam, que afilia a empresas nacionales y extranjeras para cumplir con
el objetivo primordial de promover la solidaridad entre patronos y trabajadores, atendiendo
a la defensa de la familia como estructura y núcleo social, por medio de subsidio familiar
en dinero y servicios.

Cafam garantiza la oferta de productos y artículos de consumo popular, sirve de canal de
24

distribución a los sectores básicos de consumo popular a los de producción y regula
precios. El programa de mercadeo social se inicio hace 25 años para el defender el
presupuesto familiar, brindar comodidad y seguridad a los compradores y facilitar a la
familia colombiana el acceso a toda clase de productos de primera necesidad.

Otra gran cadena, fue Olímpica. En 1952, Ricardo Char, adquiere el almacén Olímpico, una
farmacia ubicada en la Calle de las Vacas ( Barranquilla ). Sus hijos se unen y crean Char
Hermanos Ltda. y con la iniciativa de competir en el comercio de víveres y drogas,
implantaron a su negocio la formula que los economistas conocen como la teoría del
volumen: vender más a menor precio.

En 1968 nace la primer Súper tienda Olímpica, luego se difundió a nivel nacional y en el 76
llegó a Bogotá. Al aprovechar la circunstancia de adquirir en Barranquilla el almacén por
departamentos SEARS se rompe con esto los esquemas que hasta ese momento se conocía
de Olímpica, recibiendo como base lo que fuera este almacén se asume un nuevo reto al
abrir el primer súper almacén Olímpica SAO con un gran surtido en llamativa mercancía
con la misma filosofía de precios económicos, optima calidad y excelente servicio a la
clientela, que cuenta además con un sistema de crédito propio para las compras a través de
su tarjeta SAO.

Otras cadenas son CADENALCO quien maneja Ley, La Candelaria, Superkids y Pomona.
Otro es almacenes ÉXITO con 45 anos de tradición y la 14 en el Valle del Cauca que nació
como una cacharrería hace 32 años.
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En los últimos años con la llegada de Makro y posteriormente de Carrefour marcó el punto
de partida de una profunda transformación del comercio de grandes almacenes, el cual no
volverá a ser igual. Estos cambios reflejan una tendencia mundial en la que unas pocas
empresas de gran tamaño hacen presencia en muchos países.

Para defenderse de estos ‘gigantes’ algunos de los tradicionales supermercados
colombianos buscaron socios externos para fortalecerse con inversión en tecnología y know
how. También ha habido fusiones que permiten mejorar la competitividad.

Un caso interesante fue la fusión de Carulla y Almacenes Vivero, que se formalizó hace
poco. Como resultado, la unión Carulla-Vivero se va a extender a nuevas ciudades. Ahora
va a incursionar en el territorio de los paisas con la adquisición de tres supermercados
Tradición.

Curiosamente en esta fusión el pequeño, que era Vivero, se ‘tomó’ administrativamente al
grande y propició un relevo generacional en las directivas de Carulla. En palabras de
Samuel Azout, nuevo presidente de la empresa, “Carulla ha dejado de ser un observador
para ser un protagonista” al que no se le puede perder la pista ya que “no se descarta una
nueva alianza dentro de unos años”.
Carrefour, por su parte, llegó para quedarse y convertirse en un actor principal a nivel
nacional. Inauguró su primer hipermercado en Bogotá a finales de 1998, siguió con otro en
Cali a finales de 1999 y en el 2000 inauguró dos más.
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Otros competidores, como Alkosto, Olímpica, La 14, y las cajas de compensación, deberán
enfrentarse a las estrategias de las otras cadenas que ya han conseguido un socio
internacional. De otro lado, no se descarta que en un futuro lleguen otros grandes, como
Walmart, al país. Al parecer la fiebre de fusiones y alianzas no ha terminado.

El mercado colombiano todavía tiene un gran potencial de crecimiento y seguirán llegando
nuevos jugadores con nuevas estrategias y promociones. Los grandes beneficiados serán los
consumidores.

2.2.3 El Éxito de las Cadenas.

Uno de los signos de desarrollo de los países occidentales, surgido de la necesidad de
ahorrar tiempo y de poder pagar cómodamente mediante crédito con plazos razonables, lo
constituye la aparición de las cadenas comerciales, cuyo crecimiento en el país durante los
últimos 20 años ha sido continuo, tanto en la participación en ventas, como en activos y en
el personal que ocupan, incidiendo de tal manera en las costumbres del consumidor, que en
un futuro cercano, las ventas que aquel efectúe, serán en su mayoría a través de las cadenas
comerciales, aprovechando las ventajas comparativas que tiene este sistema frente al
comercio atomizado, entre ellas, el ahorro de gasolina, la seguridad de tener el vehículo en
un parqueadero vigilado mientras se efectúan las compras, el poder escoger entre varios
sistemas de crédito flexibles y los diversos medios de pago ( tarjetas de crédito bancarias o
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creadas por la misma cadena, pagos con cheque y el uso de tarjeta débito).

Los grandes pedidos de bienes de bajo costo, producidos en gran escala, es el sistema en el
que se basan las cadenas comerciales para obtener sus grandes economías. Estas cadenas
cubren establecimientos dedicados exclusivamente a los supermercados, y otros cuyo
objetivo es vender bienes durables o semidurables, al lado de alimentos, pero éstos no
constituyen como en los supermercados, la base sustancial de sus servicios. Las cadenas de
almacenes dedicadas a esta última clase de ventas, han concentrado con el tiempo; en áreas
determinadas de la población la oferta de los productos detectándose claramente, en el caso
de nuestro país, tres núcleos, como son el popular, cuyas compras en un 80% se hacen con
pago inmediato y en efectivo, el obrero de altos ingresos, quien puede encontrar fácilmente
su gran almacén cerca del área de su vivienda y aun de la fábrica donde labora o de la cual
es copropietario, y una clase media alta de ingresos superiores, que adquiere, además, de
los bienes de consumo, bienes de mediana o larga durabilidad, como confecciones, muebles
y artículos de lujo. Los dos primeros sistemas, mantienen su crecido margen de utilidad
mediante la sustentación de la venta masiva de artículos de primera necesidad, que aunque
no son de lujo, son buenos, y tienen precios razonables, como la línea de cocina para uso
diario, las confecciones, los cosméticos y en general los artículos de tocador, y los
alimentos enlatados. La premisa básica de todas las cadenas, en cuanto a oferta y sus
mecanismos operativos, es la utilización del sistema de “libre elección del consumidor”,
quien encuentra “todo de una vez’’, con las consiguientes ventajas.
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2.2.4 Contexto Legal

Las organizaciones deben cumplir con una reglamentación definida por los entes
reguladores, entre otras tenemos:

2.2.4.1 Comerciales.

Gestión: Notarias y Sedes de la Cámara de Comercio en cada ciudad.

1.Reunión de socios para constituir la sociedad (Personas Jurídicas).
2.Verificar en la Cámara de Comercio de la ciudad que no exista un nombre o razón social
igual o similar al establecimiento de comercio.
3.Elaborar la minuta de constitución y presentarla en la notaria.
4.Obtener la escritura pública autenticada en la notaria.
5.Matricular e inscribir la sociedad en el Registro Mercantil de la Cámara de Comercio de
la ciudad.
6.Registrar los libros de contabilidad en la Cámara de Comercio de la ciudad.
7.Obtener el certificado de Existencia y Representación Legal (personas jurídicas) o el
Certificado de Matricula Mercantil (personas naturales).
8.Renovar anualmente las matriculas mercantiles de las personas naturales, jurídicas y de
los establecimientos de comercio.
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2.2.4.2 Tributarias.

Gestión de orden nacional: Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).
1.Solicitar formulario de Registro Único Tributario (RUT).
2.Solicitar el Numero de Identificación Tributario (NIT).
3.Inscribir la sociedad en el RUT como responsable del Impuesto al Valor Agregado (IVA).
4.Establecer si es o no agente retenedor.

Gestión de orden distrital: Administración de Impuestos Distritales

1.Inscripción al RIT diligenciando el formato respectivo.

2.2.4.3 De Funcionamiento.

1.Solicitar el concepto del uso del suelo en cualquier Curaduría Urbana de la ciudad.
2.Solicitar, si es el caso, la licencia ambiental ante el DAMA o la CAR.
3.Solicitar el concepto anual de los bomberos.
4.Obtener gratuitamente el concepto sanitario y realizar (si es el caso) el curso de
manipulación de alimentos.
5.Registrar ante el INVIMA, si es el caso, los alimentos, medicamentos, productos de aseo
u cosméticos que la empresa vaya a producir.
6.Cancelar anualmente los derechos de autor en cualquier sede de SAYCO – ACIMPRO.
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2.2.4.4. De Seguridad Laboral

Gestión: Entidades promotoras de salud y cajas de compensación familiar.
1.Inscribirse ante la Administración de riesgos profesionales (privada o ISS).
2.Afiliar a los trabajadores al sistema de seguridad social y de pensiones ante las entidades
promotoras de salud (EPS) y Fondo de Pensiones.
3.Afiliar a los trabajadores a los Fondos de Cesantías.
4.Inscribirse a una caja de compensación familiar.
5.Realizar mensualmente los pagos al ICBF y al SENA.
6.Inscribirse a un programa de seguridad industrial.

31

3. MARCO CONTEXTUAL

3.1 CONSUMIDOR.

El consumidor es aquel individuo que usa o dispone finalmente de un producto o servicio.9

Cada individuo es un mundo diferente y es influenciado por distintos factores que hacen
que se comporte de determinada forma, modificando sus habitos de consumo.

El comportamiento del consumidor es “aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos dirigida a la satisfacción de sus necesidades mediante la adquisición de
bienes o servicios”10.

El consumidor es considerado desde el marketing como el “rey”, ya que de cierto modo las
empresas tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de adaptación constante,
mediante el cual los expertos intuyen estas necesidades e implementan las estrategias que
procedan para satisfacerlas.

3.1.1 El Consumidor Latinoamericano

Según Rolando Arellano, presidente de Arellano Investigación de Marketing y catedrático
9

Comportamiento del Consumidor Enfoque América Latina, Rolando Arellano C., 1ª Edición, 2002.
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de Centrum Católica.11 : El consumidor latinoamericano en primer lugar, es bastante menos
rico. Se habla en América Latina de un ingreso per cápita promedio de tres mil dólares,
exagerando, frente a un consumidor norteamericano que dispone de 23 mil dólares. Sólo
esa diferencia explica una estructura de compras y consumo totalmente diferentes.

También, existen diferencias

culturales. El consumidor latinoamericano tiene como

herencia un mestizaje entre las razas europea e indígena que ha conformado una cultura
distinta. Por ejemplo, es bastante más machistas que la gente de los países desarrollados,
usa el regateo, además el idioma, confiere cierta particularidad. En casi todo se es distinto.

En lo que se refiere propiamente al estudio del consumidor latinoamericano se esta bastante
atrasado porque lo poco que se estudia se hace utilizando modelos externos. Las escuelas y
universidades no analizan el comportamiento del consumidor local, pues cuando se enseña
marketing se va de frente a las técnicas y estrategias, pero no se analiza el objeto mismo del
mercado que es el consumidor.

Y cuando se intenta enseñar algo sobre el consumidor, se recurre a herramientas de otras
realidades, se utilizan libros que hablan de un consumidor mucho más rico. Esto origina
que los empresarios y publicistas realicen campañas pensando en un consumidor ficticio,
por eso se ve en los comerciales televisivos a personas blancas, de ojos claros y con un
estilo de vida totalmente europeizado. Se está apuntando en la dirección equivocada.

10

11

Comportamiento del Consumidor Enfoque América Latina, Rolando Arellano C., 1ª Edición, 2002.
www.businessperu.com.pe, Mayo de 2002, "Debemos comenzar a conocernos"
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Las tareas pendientes en el estudio del comportamiento del consumidor es lograr motivar el
análisis del "comportamiento de la pobreza". No se sabe cómo consumen los pobres. Se
Intuye algunos tipos de comportamiento No se conoce cómo planifican sus compras, cómo
las realizan, de qué forma hacen la selección de determinados tipos de productos como ropa
o comida, no se sabe cómo hacen sus mezclas de gastos. Muchas veces se supone a partir
de la experiencia. Incluso las grandes compañías, las que llegan a las grandes masas, lo
único que saben es que dejan su mercadería a un mayorista. A partir de allí es un misterio
lo que sucede con el producto. Los pobres no lo son tanto como se piensa. En realidad,
tienen ingresos, tienen liquidez (menor a la de otros, pero también tienen una serie de
ingresos que no son monetarios). Lo que sucede es que no se sabe cómo funcionan.

Otro punto importante, es el referido a las amas de casa. Se parte siempre de la idea de que
como se es un país machista, el que manda en la casa es el hombre, pero sin darse cuenta
que precisamente por ser machistas quien decide todo el consumo de alimentos y de ropa es
la mujer (en esos temas un "macho" no se mete), es decir, un 80% del gasto es decidido por
las amas de casa, y no las conocemos.

3.1.2 El Consumidor Colombiano

Es un individuo sujeto a un enorme número de presiones en direcciones opuestas, desde el
temor por su estabilidad laboral y su seguridad (con unas tasas de robos y homicidios que
están entre las más altas del mundo), hasta las exigencias de mantener excelencia en el
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trabajo, llevar una vida familiar ejemplar, encontrar tiempo para crecer intelectualmente,
mantenerse saludable y estar siempre con las últimas tendencias de la moda, entre otras.
Pero también es la de un consumidor conectado con el mundo, que tiene acceso a más
información y que, por tanto, es más exigente en lo que consume y está mucho más
actualizado con las tendencias internacionales

Los colombianos se han vuelto más austeros, inteligentes y calculadores a la hora de gastar
su dinero. En época de cinturón apretado, con una población joven en aumento, con un gran
número de madres solteras y padres separados, los consumidores han modificado sus
hábitos de compra para ajustarse a las nuevas reglas.

“Un desempleo que en febrero de 2002 llegó a 16,4%, unido a un casi nulo crecimiento de
la economía, han obligado a los consumidores a poner la casa en orden y priorizar sus
consumos. Así lo demuestra un estudio realizado por la Federación Nacional de
Comerciantes (Fenalco) acerca de los cambios en los hábitos de los consumidores
colombianos ocasionados por la prolongada recesión económica. Este estudio incluye un
sondeo elaborado por el Centro de Investigación del Consumidor (Cico), para conocer el
comportamiento de los consumidores de Bogotá y Medellín en centros comerciales y
establecimientos en general” 12.

En época de escasez, lo primero que hacen los consumidores es reducir la compra de ropa
(60%) y ajustar su presupuesto de gastos (44%). Palabras como austeridad, control de
gasto y compra inteligente forman parte del léxico moderno de la clase media colombiana,
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según lo corrobora Rafael España, director económico de Fenalco y autor del estudio.

El estudio indica que, en este momento, existe un alto porcentaje de madres jóvenes, que el
número de divorcios va en aumento al igual que las uniones libres, que hay mayor
concentración de población en Bogotá y otras grandes ciudades y que los jóvenes están
teniendo mayor injerencia en las compras hogareñas. Estos factores son los que están
marcando las nuevas tendencias en los hábitos de compra de los colombianos que viven en
las zonas urbanas y que en un 49% son mayores de 25 años. La tercera parte de los
consumidores que habita en las ciudades tiene entre 10 y 24 años, mientras que los menores
entre 0 y 9 años representan el 20% de la población urbana.

El análisis de Fenalco revela que en este momento los jóvenes son un eje importante de
consumo, pues imparten instrucciones muy precisas a sus padres sobre los productos que
quieren, dan la marca y el sitio donde los venden. Agrega que los jóvenes y los
matrimonios con niños son los principales compradores de marcas propias. “Estos grupos, a
muy temprana edad, adquieren este hábito y son a su vez los que muestran menor
disposición a pagar más por las marcas en productos de consumo masivo”. También en
muchas familias donde los dos padres trabajan, los adolescentes están a cargo de las
compras hogareñas. “Ellos saben más sobre costos, características y ventajas de bienes
durables como televisor, equipos de sonido, PC y carros”, precisa la Federación.

Otro estudio de la firma AC Nielsen, multinacional especializada en investigación y
análisis de mercados, indica que a pesar de la crisis, el consumo se está recuperando en
12

Revista Credencial – El Tiempo, “El hábito hace al consumidor”,Cristina Valdés, agosto 24 de 2002,
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Colombia. El análisis de medición del mercado detallista (supermercados, tiendas de barrio,
droguerías) que practica esta firma en el área urbana del país (el 67% del territorio
nacional) y abarca 19 capitales de departamento y sus municipios de influencia, revela que
Cundinamarca es la zona de mayor consumo de Colombia. En este departamento, un
colombiano invierte en promedio 23.000 pesos mensuales en la compra de una canasta de
productos de consumo masivo, empacados y con marca, que Nielsen audita, y entre los que
se encuentran alimentos, bebidas no alcohólicas, productos de confitería y aseo. Las
ciudades que le siguen en consumo son las ubicadas en Antioquia y el Oriente del país,
mientras que el departamento del Atlántico es el que menos consume.

Según Nielsen los alimentos que son más demandados por los habitantes de la capital del
país, que son los campeones del gasto, son: pasabocas, bebidas lácteas, carnes frías, leche y
galletas. Entre las categorías de no alimentos, la firma destaca papel higiénico, detergente,
shampoo, pañales, protección sanitaria y artículos de belleza.

Por su parte, el estudio de Fenalco indica que a la hora de tomar, la cerveza, el aguardiente
y el ron son las bebidas más consumidas por los habitantes de Bogotá y Medellín (los
paisas prefieren el aguardiente a la cerveza), por encima del vino y el brandy. Otro dato
curioso es que mientras el 39% de los habitantes de la capital del país almuerza en la casa y
el 35% en la calle, en Medellín el 76% va a almorzar a su casa y sólo el 4% lo hace por
fuera. Las comidas favoritas de los citadinos son carnes, pastas, almuerzo casero, pescado y
fríjoles.

37

Por otra parte, ir a centros comerciales es una de las actividades predilectas de los
consumidores colombianos, que en su mayoría los visitan con su familia (63%), solos
(27%) o con amigos (15%). ¿A qué van? En su mayor parte a cine (78%), a ‘vitrinear’
(73%) y a comprar ropa (65%).

“El año pasado, el 68% de los entrevistados por la encuesta Monitor de Yankelovich
visitaba más almacenes en busca de rebajas, mientras en 1996 solo lo hacía el 57%”.13

Un logro importante en materia de hábitos de compra es que los consumidores ya no van a
los sanandresitos para comprar electrodomésticos, sino que prefieren adquirirlos en
almacenes de cadena e hipermercados, con lo que ha disminuido el contrabando de estos
productos. Y un dato sorprendente: la mayoría de personas desearía que se abrieran
bibliotecas y guarderías en los centros comerciales.

Mientras la economía se fortalece y el bolsillo se recupera, los consumidores perfeccionan
sus “cursos de economía básica”, hacen presupuestos y programan gastos para multiplicar
los pesos y simplificar las compras.

Las tendencias de hoy entre los consumidores colombianos son:14
!

Tiene menos plata, pero la usa mejor
Con menores ingresos, el consumidor quiere más, por menos.

!
13

Exige que le faciliten la vida

Revista Dinero, El Nuevo Consumidor, No. 164, Agosto 23 de 2002
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Es un consumidor más práctico, para el cual la eficiencia es fundamental.
!

La seguridad determina sus decisiones
El entorno de hoy requiere precauciones adicionales para garantizar tranquilidad.

!

A pesar de todo, se da sus gustos
Aunque es más racional en el gasto, invierte en productos que lo gratifiquen.

!

Busca llevar una vida saludable
Cuidar el cuerpo y mantener la salud son algunas de sus principales preocupaciones.

!

Vive la moda al instante
El acceso a la información y las tendencias del exterior influyen en sus gustos.

!

Hace cualquier cosa por mejorar su autoestima
Con menos esfuerzo, el consumidor utiliza la medicina para ver y sentirse mejor.

3.1.2.1 Las Generaciones

No hay consumidor igual a otro. Y no es solamente una diferencia entre abuelos y nietos.
Aun entre los mismos jóvenes cada generación tiene gustos diferentes. La llamada
generación X es distinta a la Y. E incluso ya se habla de una generación Z (todavía más
enigmática y sofisticada que las anteriores), cuyos hábitos nada tienen que ver con los de
sus antecesores alfabéticos. La falta de unidad en los hábitos y costumbres de los jóvenes se
ha convertido en un dolor de cabeza de cientos de compañías que no encuentran la forma de

14

Revista Dinero.com, El Nuevo Consumidor, No. 164, Agosto 23 de 2002
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anticiparse a los cambios en los comportamientos de los consumidores15.

En el mundo entero los más famosos gurúes del consumo masivo han empezado a
proponer un nuevo concepto: ‘el mercadeo generacional’. Este término hace referencia al
estudio del mercado dependiendo del ciclo de vida de las personas. En otras palabras, lo
que los expertos tratan de decirles a las compañías es que de nada les sirve segmentar el
mercado según los parámetros clásicos de género, nivel de ingresos o estatus social si no
tienen en cuenta los rasgos generacionales como criterio básico para la diferenciación de
clientes.

“Las empresas creen que hacen un buen uso de sus bases de datos cuando la información
que tienen se reduce simplemente al nombre, cédula, dirección y teléfono del cliente”,
afirma Juan David Giraldo, director de la división INFO 2000 de Napoleón Franco. Para
este experto el concepto de cliente, que tenía su razón de ser en una sociedad más o menos
homogénea, ha muerto, debido a la proliferación de nuevos perfiles de consumidores.

Relegadas al olvido quedaron las prácticas de posicionamiento de productos que por años
implementaron los directivos del área de mercadeo. “Cuando algunas empresas hablan de
su target todavía se refieren a mujeres y hombres de 25 a 65 años que viven en ciudades.
Sobre esa base es imposible identificar distintos segmentos, ni sus necesidades especiales,
ni los nichos de mercado a los que pueden dar lugar”, aseguran los expertos de la firma de
consultoría Booz-Allen & Hamilton. Para ajustarse a la nueva realidad los gerentes de las
empresas que atienden el mercado de jóvenes se han comenzado a cuestionar para quiénes
15

El Siglo, Economía, Para todos los gustos, Septiembre 2000
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están produciendo: ¿Son nuestros consumidores los yuppies o más bien los alternativos? ¿O
mejor, son los niños fanáticos de las caricaturas japonesas o los nerds que navegan en
Internet todo el día...? Este escenario de prácticas cambiantes configura el mercadeo de
hoy. Tiene que adaptarse a conductas imprevisibles: un complicado entrecruce de prácticas
de consumo; tendencias recientes mezcladas con hábitos del pasado; racionalidad e
impulso; gusto por la calidad y devoción por los productos desechables. “Estamos frente a
escenarios signados por un alto grado de maduración de los consumidores, donde prospera
una ideología militante que lo lleva a sentirse y conducirse como ‘rey’ y obliga a la oferta a
acomodarse a demandas atomizadas, complejas e imprevisibles.

En síntesis, hemos pasado de un mercado de oferta a otro de demanda”, asegura David
Fernando Morales, consultor en investigación del consumidor y experto en la materia. Para
Morales las precisiones en los ‘targets generacionales’, además de contribuir a determinar
qué producto debe ir dirigido a qué tipo de público, permite a las empresas optimizar los
recursos de mercadeo, aseguró. La tarea de los gerentes y empresarios es, entonces, similar
a la tarea de los geógrafos que deben hacer un mapa de territorios con límites cada vez más
específicos: necesitan ajustar sus estrategias de mercadeo de acuerdo con las expectativas,
hábitos y preferencias de consumo que mueven a cada generación por separado.

Generación X
La generación X, la de los nacidos entre el 65 y el 79 y que ha sido bautizada por muchos
como la generación de los ‘Internet-business’, tomará el poder en el mundo dentro de cinco
años y, para 2005, la primera cosecha tendrá 40 de edad. Así, un número creciente de
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empresas luchan por ‘capturar’ sus gustos pues pronto asumirán las presidencias de
gobiernos y organizaciones.

Solos & solas. Las empresas inteligentes están empezando a reconocer que los hogares de
solos y solas son una mina de oro. En primer lugar porque suelen tener un mayor ingreso
disponible para consumos y están dispuestos a pagar para que otros hagan las tareas
domésticas. Y como su tiempo es tan valioso, la preferencia por modalidades como la
entrega a domicilio, los cajeros automáticos y la banca telefónica marcan la tendencia.

Los X-men. El hombre de la generación X hace gimnasia, le presta atención a la ropa, va a
la peluquería, pasa por la sección de maquillajes y por el consultorio del cirujano plástico.
Pero no es afeminado. Simplemente le gusta verse y sentirse bien y aprecia las recompensas
muy tangibles que vienen de ambas cosas. Euromonitor’s estima que viene una gran
bonanza de los cosméticos y artículos de tocador de hombres. Los hombres se están
hidratando, limpiando, exfoliando y autobronceando como nunca antes.

Conservar la juventud. En los últimos años se aceleró el interés de los hombres y mujeres
por verse y sentirse más jóvenes. Men’s Health, revista que ofrece consejos de salud y
belleza para hombres, tiene actualmente 500.000 lectores. A medida que la generación de
los X se va volviendo más madura la industria de la cirugía plástica resulta atractiva no sólo
por cuestiones de vanidad, sino por sus preocupaciones relacionadas con el éxito en el
trabajo.
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Antojos de calidad y nutrición. Los ejecutivos X (o yuppies como normalmente se les
llama) ya conocen el futuro del almuerzo: comida rápida gourmet. Esta tendencia combina
la cocina de mayor nivel (como el sushi) con la agilidad y comodidad del servicio de
comida rápida. Restaurantes como Watakushi, Sushi to Go o WOK apuntan al nuevo
mercado sofisticado: profesionales jóvenes que demandan calidad y comodidad y que
pueden pagar un poco más. “El mercado de comida gourmet es una tendencia. La gente ya
no quiere sánduches de jamón y queso”, asegura el propietario del restaurante WOK.

Bebidas exóticas y listas. La tendencia hacia la comodidad se extiende incluso a los tragos
y bebidas alcohólicas. Hoy por hoy los cócteles premezclados están en pleno furor en
Colombia. La línea de T.G.I. Friday’s de tragos premezclados tuvo un increíble crecimiento
promedio anual del 93,5 por ciento entre 1995 y 1999.

Generación Y
Los responsables de mercadeo de las empresas tratan de seducir a los millones de
colombianos que tienen entre 10 y 20 años. Sin embargo este segmento es el más difícil de
contactar pues su infidelidad es superior a la de los públicos X y Z. Pese a ello, son pocas
las empresas nacionales que segmentan estrategias para esta generación en particular.

Practicidad y versatilidad. El momento de compra en los adolescentes de esta generación
está muy ligado con el entretenimiento. “Van al centro comercial, al nivel de comidas y
después al cine”, analiza Felipe Méndez, de Booz Allen, quien menciona además a las
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estaciones de comida rápida de las bombas de gasolina como otro de los sitios preferidos
por los consumidores adolescentes.

Los duros de la tecnología. Según un estudio realizado por Yankelovich, el rubro con la
tasa de crecimiento más elevada entre las decisiones de consumo de adolescentes es el de la
tecnología. Las empresas, conscientes de que los jóvenes ejercen una fuerte influencia
sobre la decisión de compra de sus padres, le apuestan como nunca al segmento joven. “Los
adultos no saben nada al momento de comprar tecnología. Son los jóvenes los que deciden
qué comprar”, señala Daniel Almada, jefe de producto de audio personal de Sony. Por su
parte, Young and Rubicam predice que las nuevas tecnologías prevalecerán sobre los
medios establecidos: DVD y no VHS; MP3 y no CD, Internet y no televisión.

Menos whisky. Los anunciantes ya no pueden confiar en el patrón tradicional de que los
jóvenes bebedores de cerveza se convierten en adultos bebedores de whisky. De hecho, los
destiladores de este licor están preocupados porque cada vez más se reduce su consumo.
Aunque el whisky se vende más que la ginebra y el vodka juntos la juventud de hoy en día
puede elegir entre muchas opciones de tragos que se compran listos para tomar. La realidad
es que si las empresas no diseñan estrategias de mercadeo atractivas para los jóvenes
pueden perder la esperanza de que éstos sigan la tendencia marcada por su padres.

La casa como refugio. Los Y buscan una sensación de seguridad como antídoto al ritmo
vertiginoso del cambio, volviendo a lo familiar y a lo que despierta confianza. El hogar no
solamente es un lugar donde vivir y pasarla bien, sino una fortaleza. Para esta generación se
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vuelve cada vez más fuerte el hábito de invitar amigos y familiares a la casa en reemplazo
de salidas a restaurantes, discotecas y bares. De acuerdo con Napoleón Franco, “esta
tendencia genera un incremento de los negocios de alquileres de juegos, música, videos, así
como los de comida para llevar a la casa (y domicilios)”.

Generación Z
Chicles que dejan la lengua azul, mascotas virtuales que dependen de los niños para vivir,
cuentos de terror y aventura, dinosaurios, aliens, monstruos mutantes y jueguitos
electrónicos son parte del menú principal de los niños, cuyo poder de compra aumenta más
rápido de lo que los economistas pueden ponderar. Este hecho ha generado que un vasto
sector de empresas se encuentren empeñadas en acercar sus productos a los corazones y las
alcancías de los menores.

Los pequeños gigantes. De acuerdo con la firma Digital Research Inc., en los últimos 10
años se ha dado un cambio muy importante en lo que respecta al mercado infantil: se dejó
de considerar a los niños sólo ‘potenciales consumidores’ para convertirlos en
consumidores hechos y derechos, con gustos definidos y gran injerencia en las decisiones
de compra de toda la familia. Esta realidad ha hecho que hoy, a diferencia de los años 60
cuando se consideraba que el comportamiento consumista empezaba a partir de los 12 años,
los mercaderistas aseveren que a partir de los 24 meses los niños comienzan a influir en las
decisiones de compra de sus padres. “Un niño de esa edad, en el supermercado, comienza a
balbucear tigre Tony, tigre Tony, con lo cual la mamá comprará los cereales que traen al
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personaje en su envase”, asegura Carlos Mantilla, profesor de mercadeo de la Universidad
de los Andes.

Incidencia en compras familiares. La influencia de los niños en las compras de la familia
es palpable de modo directo cuando se trata de alimentos, ropa, accesorios para el hogar,
productos de belleza y artículos escolares y, de modo indirecto pero indudablemente
decisivo en cuestiones como paseos, vacaciones y tecnología. Según estudios hechos por
James U. McNeal, profesor de administración de la Universidad de Texas, las compras
realizadas por niños o para los niños de entre 4 y 12 años duplicaron su valor en cada
década, desde la del 60 hasta la del 80, y se triplicaron en los 90.

Los juguetes interactivos. Las industrias del juguete apuestan al desarrollo de los
electrónicos o interactivos en lugar de los tradicionales, como las muñecas, los carros a
control remoto o las actividades conocidas como creativas (dibujos, actividades prácticas y
didácticas). Tal es el caso de las mascotas interactivas como Furby o el famoso
Tamagotchi; despliegan emociones según el cuidado y la dedicación que su dueño les
brinde. La última cibermascota es ‘aquazon’, programa de software que forma un acuario
completo con cuatro especies de peces digitales. Cada pez, está programado para tener su
propia personalidad, que refleja más o menos fuerza o agresividad.

Palm Pilots en la lonchera. En poco tiempo, los niños no podrán ir a la escuela sin su
agenda electrónica para conservar los números de teléfono de los celulares y las direcciones
e-mail de sus compañeritos. De colores llamativos, estas agendas también tendrán juegos
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electrónicos o ‘animales virtuales’ a los que haya que alimentar. Frente a esta ola
electrónica, Hewlett Packard trabaja ya en el diseño de este tipo de libretas interactivas.

3.2. Modelo de Conducta del Consumidor

“El punto de partida para comprender al comprador es el modelo de estimulo-respuesta, los
estímulos ambientales y mercadotécnicos entran en la conciencia del comprador; las
características del comprador y el proceso de decisión conducen a ciertas decisiones de
compra”16.

3.2.1 Factores que Influyen en el Consumidor.

3.2.1.1 Factores Culturales

Los factores culturales (la cultura, subcultura y la clase social del comprador) ejercen la
más amplia y profunda influencia en la conducta del consumidor.

Cultura.
La cultura es la suma de los valores, costumbres y creencias que sirve para regular el
comportamiento de una sociedad específica. Esta no es innata, sino aprendida mediante la

16

Fundamentos de Mercadotecnia, William J. Stanton-Charles Futrell, 8a edición.
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socialización, las personas se culturizan en el medio donde se desarrollan17.

La cultura es la personalidad de la sociedad. Asi como cada individuo tiene una manera de
pensar y comportarse que define su personalidad, los grandes grupos sociales tienen una
personalidad que los diferencia del resto.

Subcultura
Cada cultura está formada por pequeñas subculturas que proporcionan una identificación y
socialización más especifico para sus miembros. Entre las subculturas se incluyen
nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geográficas. La conducta de compra
de una persona se verá influenciada por sus identificaciones subculturales, influirán en sus
preferencias en cuanto a comida, selección de prendas de vestir, y aspiraciones
profesionales.

Clase social
Virtualmente todas las sociedades humanas exhiben una estratificación social que algunas
veces toma la forma de un sistema de castas en el cual sus miembros desempeñan
determinados papeles que no les permiten cambiar de casta, y con frecuencia la
estratificación adquiere la forma de clases sociales, que son relativamente homogéneas y
sufren divisiones en una sociedad ordenada en forma jerárquica y cuyos miembros
comparten valores, intereses y comportamientos similares.

Las clases sociales tienen varias características:
17

Comportamiento del Consumidor Enfoque América Latina, Rolando Arellano, 1ª Edición, 2002.
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1.Las personas pertenecientes a cada clase social tienden a comportarse en forma más
similar que las personas de dos clases sociales diferentes,
2.Se observa que las personas ocupan una posición inferior o superior, de acuerdo con su
clase social,
3.La clase social de una persona está indicada por diversas variables, como ocupación,
ingresos, riqueza, educación y orientación de los valores, más que por una sola variable,
4.Durante su vida, los individuos pueden moverse de una clase social a otra, hacia arriba o
hacia abajo. El grado de esta movilización varia según la rigidez de la estratificación
social en una determinada sociedad.

3.2.1.2 Factores Sociales

La conducta del consumidor está influenciada también por factores sociales como son
grupos de referencia, familia y función y condición social.

Grupos de Referencia; En la conducta de una persona influyen muchos grupos. Los
grupos de referencia son todos aquellos que tienen influencia directa o indirecta en las
actitudes o conducta de la persona. Los grupos que se someten a una influencia directa se
denominan grupos de membresía y son aquellos a los que pertenece la persona y con los
que tiene interacción. Algunos de ellos son grupos primarios con los que la interacción es
definitivamente continua e interdependiente, como son la familia, los amigos, los vecinos y
los compañeros de trabajo; estos grupos tienden a ser informales. Lo que le afecta a uno
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tiende a afectar mas o menos rápido a todos los miembros del grupo.

Una persona pertenece también a grupos secundarios, como grupos religiosos,
profesionales y sindicales, los cuales tienden a ser más formales, cuya interacción continua
es menor y la intensidad y el grado de compromiso asumido es menor.

La gente también está influenciada por grupos a los cuales no pertenece pero a los que le
gustaría pertenecer y se denominan grupos aspiracionales o de anticipación . Por ejemplo,
un adolescente Dominicano o Colombiano que considera que Estados Unidos es mejor que
sus países y, por lo tanto quiere parecerse a esa nación. El deseo de parecerse a los otros va
a hacer que un individuo no siempre consuma de acuerdo al grupo al que pertenece, sino
que adopte formas de consumo de grupos al que quiere pertenecer (Consumen
hamburguesas, escuchan música gringa etc., y dirán muchas palabras en ingles) . Un grupo
disociador o de rechazo es aquel cuyos valores o conducta rechazan los individuos. En
ejemplo común de este tipo de grupos en Latinoamérica es el caso de las minorías étnicas
blancas, que se creen superiores y desprecian a los indígenas de sus propias sociedades.

Los fabricantes de productos y marcas, donde la influencia de los grupos es fuerte, deben
determinar la manera de llegar a influir en los lideres de opinión de estos grupos de
referencia. Los líderes de opinión se encuentran en todos los estratos sociales y una persona
específica puede ser un líder de opinión en ciertas áreas del producto y un seguidor de
opinión en otras.
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Familia; Los miembros de la familia constituyen los grupos de preferencia primarios que
más influyen en la conducta del consumidor. Podemos hacer una distinción entre dos
familias en la vida del mismo:
!

La familia de orientación está formada por los padres. Una persona recibe de sus
padres orientación religiosa, política y económica, así como un sentido de ambición
personal, autoestima y amor. Aun si ya no tiene mucha interacción con sus padres,
la influencia de éstos en su conducta inconsciente puede ser significativa. En los
países donde los padres siguen viviendo con sus hijos, la influencia de éstos puede
ser considerable.

!

Una influencia más directa en la conducta diaria de compra es la familia de
procreación de una persona, esto es su cónyuge e hijos. La familia es la
organización consumidor-compra más importante de la sociedad y ha sido
investigada exhaustivamente.

Función y Condición; Una persona participa en muchos grupos durante su vida: familia,
clubes y organizaciones. La posición de la persona en cada grupo puede definirse en
términos de función y condición. Por ejemplo Juan Andrés con sus padres juega el papel
de hijo, en su familia, desempeña el papel de esposo; en su empresa el de presidente. Cada
papel tiene alguna influencia en la conducta de compra.

La gente elige productos que comuniquen su papel y jerarquía en la sociedad.
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3.2.1.3 Factores Personales

Las decisiones de un consumidor están también influenciadas por sus características
personales, entre las que destacan la edad y la etapa del ciclo de vida del mismo, su
ocupación, circunstancias económicas, estilo de vida, personalidad y autoestima.

Edad y Etapa del Ciclo de Vida.; La gente compra distintos bienes y servicios a lo largo
de su vida. En sus primeros años ingiere alimentos para bebé, casi toda clase de alimentos
durante su crecimiento y madurez, y dietas especiales en sus últimos años. El gusto por la
ropa, muebles y recreación también está relacionado con la edad.

Ocupación.; El patrón de consumo de una persona también está influenciado por su
ocupación. Un obrero compra ropa y calzado de trabajo, usa bicicleta y juega Tejo o Rana.
El presidente de una empresa adquiere costosos trajes de casimir, viaja por avión, tiene
membresía en el country club y un lujoso vehículo.

Circunstancias Económicas; La elección del producto se ve muy afectada por las
circunstancias económicas de la gente, las cuales consisten en sus ingresos disponibles para
gastar (su nivel, estabilidad y patrón de tiempo), ahorros y propiedades (incluyendo el
porcentaje de liquidez), capacidad de crédito y actitud ante gastos contra ahorros.

Estilo de Vida; La gente proveniente de una misma subcultura, clase social y aun la misma
ocupación puede tener estilos de vida muy diferentes. Por ejemplo, una persona puede
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elegir un estilo de vida “que denota pertenencia’, que se refleja en el uso de ropas
conservadoras, pasar mucho tiempo con su familia, ayudar a su iglesia; o bien, puede elegir
un estilo de vida “triunfador’, que se distingue por trabajar largas horas en proyectos
importantes y participar intensamente cuando tiene que viajar y practicar deportes.
El estilo de vida de una persona es su patrón de vida en el mundo, expresado por sus
actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida denota “por completo a la persona” en
interacción con su ambiente.

Los esquemas de segmentación por estilo de vida no son, en absoluto, universales. Por
ejemplo, McCann-Erickson, de Londres, identifica los estilos de vida siguientes en Gran
Bretaña: avanzados (les interesan los cambios), pontificadores (tradicionalistas, muy
ingleses), miméticos (siguen las tendencias predominantes) y los taciturnos (se conforman
con logros poco importantes).

Otro trabajo es el de la organización Gallup que, en 1995, hizo una segmentación de
Latinoamérica con base en los ingresos, aunque añadiendo un ligero tinte de consumo y
estilos de vida. Utilizando datos de 18.000 personas en ciudades importantes de cinco
países (México, Brasil, Argentina, Colombia y Chile), definió cuatro estratos y ocho
segmentos18así;

18

Comportamiento del Consumidor Enfoque América Latina, Rolando Arellano C., 1ª Edición, 2002.
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CUADRO 3 SEGMENTACIÓN LATINOAMERICANA
Base Total %
Mercado Efectivo
%
11
9
Clase Alta
11
9
1.La élite tradicional
14
12
Elite Emergente
14
12
2.La élite Profesional emergente
33
27
Clase Media
13
11
3.La clase media alta progresiva
11
9
4.La clase media self-made
9
8
5.La clase media calificada
42
35
Clase Trabajadora
13
11
6.La clase trabajadora
14
12
autocalificada
15
12
7.La clase trabajadora industrial
0
17
8.La clase trabajadora esforzada
Extrema Pobreza
Fuente: The Gallup Organization, Latin American Consumers Beyond Borders, 1995

Personalidad y Concepto de Si mismo.; Todo individuo tiene una personalidad diferente,
la cual influye en su conducta de compra. Entendemos por personalidad las características
psicológicas y distintivas de una persona que conducen a respuestas a su ambiente
relativamente consistentes y permanentes. En general, la personalidad se describe en
términos de las características siguientes: confianza en sí mismo, autoridad, autonomía,
deferencia, sociabilidad, vulnerabilidad y adaptabilidad.
La personalidad puede ser una variable útil en el análisis de la conducta del consumidor,
sujeta a que puedan clasificarse diversos tipos de personalidad y que existan fuertes
correlaciones entre ciertos tipos dc personalidad y elecciones de producto y marca. Por
ejemplo, una empresa de computadoras personales puede descubrir que muchos clientes
potenciales poseen elevada confianza en si mismos, autoridad y autonomía, lo cual le
sugiere apelar a estas cualidades en la publicidad de las computadoras personales.

Sin embargo, la teoría no es tan simple. El auto concepto real de una persona (cómo se ve a
sí misma), difiere de su auto concepto ideal (cómo le gustaría verse) y del auto concepto de
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otros (cómo cree que la ven los demás). ¿Cuál de estos auto conceptos trata de satisfacer al
elegir una computadora? Como resultado de lo anterior, la teoría del auto concepto ha
tenido un récord combinado de éxitos al predecir las respuestas del consumidor a las
imágenes de marca.

3.2.1.4. Factores Psicológicos

Las elecciones de compra de una persona están influenciadas también por cuatro factores
psicológicos importantes: motivación, percepción, aprendizaje, creencias y actitudes.

Motivación.; En algún momento determinado, una persona tiene muchas necesidades,
Algunas de éstas son biogenéticas, surgen de estados fisiológicos de tensión, como el
hambre, la sed ola incomodidad. Otras necesidades son psicogénicas, surgen de estados
psicológicos de tensión como la necesidad de ser aceptado, de estimación o de
dependencia. La mayor parte de estas necesidades psicogénicas no son lo suficiente
intensas como para motivar a la persona a que actúe sobre ellas en forma inmediata. Una
necesidad se convierte en motivación cuando surge a un nivel suficiente de intensidad. Una
motivación (o inducción) es una necesidad que está ejerciendo suficiente presión para
inducir a la persona a actuar. La satisfacción de la necesidad mitiga la sensación de tensión.

Percepción.; Una persona motivada está lista para actuar. La percepción de la situación
influye en la forma de actuar de una persona motivada.
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¿Por qué tiene la gente diferentes percepciones de la misma situación? Empecemos con la
teoría de que todos percibimos un objeto o estimulo a través de sensaciones, esto es,
estímulos que se reciben por los cinco sentidos: vista, oído, olfato, tacto y gusto. Sin
embargo, cada persona atiende, organiza e interpreta esta información sensorial en forma
individual. La percepción se define como “el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta la información que recibe, para crear una imagen del
mundo con significado”. La percepción depende no sólo de la índole del estímulo físico,
sino también de la relación del estimulo con el ambiente que lo rodea y de las condiciones
internas del individuo.

Pueden surgir diferentes percepciones del mismo estímulo debido a tres procesos de
percepción: atención selectiva, distorsión selectiva y retención selectiva.

!

Atención selectiva. La gente está expuesta a una enorme cantidad de estímulos
diarios. Por ejemplo, en promedio, una persona se expone a más de 1,500 anuncios
al día, lo que hace imposible que pueda poner atención a todos estos estímulos; la
mayor parte de ellos se borran.

!

Distorsión selectiva. Aun los anuncios a los que los consumidores prestan atención,
no necesariamente cumplen con su cometido en la forma prevista. Toda persona
tiende a adecuar la información que recibe a la que ya existe en su mente. La
distorsión selectiva describe la tendencia de la gente a tergiversar la información, de
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acuerdo con sus propias ideas. La gente interpreta la información de manera que
ésta apoye en lugar de contradecir sus conceptos previos.

!

Retención selectiva. La gente olvidará mucho de lo que aprendió, ya que tiende a
retener la información que apoya sus actitudes y creencias.

Aprendizaje. ; Cuando la gente actúa, aprende. El aprendizaje denota los cambios en la
conducta de un individuo que son producto de la experiencia, ya que la mayor parte del
comportamiento humano es aprendido.

Los teóricos del aprendizaje afirman que el aprendizaje de una persona se genera mediante
la interacción de inducciones, estímulos clave, respuestas y reforzamientos; además una
tendencia contraria a la generalización, es la discriminación.
Una empresa nueva puede entrar en el mercado apelando a las mismas inducciones que los
competidores y proporcionar configuraciones clave similares, porque los usuarios son más
susceptibles de transferir la lealtad a marcas similares, que a marcas disímiles
(generalización). También podría diseñar su marca para atraer diferentes grupos de
inducciones y ofrecer claves potentes de inducción al cambio (discriminación).

Creencias y Actitudes. ; La gente adquiere sus creencias y actitudes a través del
aprendizaje y éstas a su vez, influyen en su conducta de compra. Una creencia es el
pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo.
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Por supuesto, los fabricantes están muy interesados en las creencias de la gente sobre sus
productos y servicios, los cuales forman imágenes del producto y de la marca, y la gente
actúa basándose en dichas imágenes. Si algunas de las creencias son equivocadas e inhiben
la compra, el fabricante debe estar dispuesto a lanzar una campaña para corregirlas.

Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o desfavorables, de una
persona, sus sentimientos y sus tendencias de acción hacia algún objeto o idea. Las
personas tienen actitudes hacia casi todo; religión, política, vestido, música, alimentos, etc.,
y las colocan mentalmente dentro del marco de referencia de agrado o desagrado por un
objeto, moviéndose hacia él o alejándose.

Las actitudes conducen a las personas a comportarse en forma definitivamente consistente
hacia objetos similares, por lo que no tienen que interpretar y reaccionar en forma distinta
ante cada objeto. Las actitudes economizan energía y trabajo mental; por ello es muy difícil
cambiarlas. Las actitudes de una persona se establecen dentro de un patrón consistente y,
cambiar una sola de ellas, quizá requiera hacer ajustes de magnitud considerable en otras.

Ahora podemos apreciar las múltiples fuerzas que inciden sobre la conducta del
consumidor. La elección de compra de una persona es el resultado de la interacción
compleja de factores culturales, sociales, personales y psicológicos.
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3.2.2 El Proceso de Decisión de Compra.

3.2.2.1 Funciones de la compra

Para muchos productos es muy fácil identificar al consumidor. Los hombres suelen
seleccionar su tabaco y las mujeres sus pantimedias. Pero hay otros productos que
involucran una unidad de toma de decisión formada para más de una persona.
Consideremos la selección de un automóvil familiar. La sugerencia de adquirir un nuevo
auto podría provenir del hijo mayor Un amigo podría asesorar a la familia sobre qué clase
de automóvil comprar Tal vez al esposo le corresponda elegir la marca. Quizá la esposa
tenga deseos definidos con respecto al tamaño y los interiores del auto. El esposo podría
encargarse de la oferta financiera y es probable que la esposa utilice el auto más a menudo
que el esposo.

Por consiguiente, es posible distinguir cinco funciones que podría desempeñar la gente en
una decisión de compra:

• Iniciador. Una persona que sugiere la idea de adquirir el producto o servicio específico.
• Influyente. Una persona cuyos puntos de vista o sugerencias tienen algún peso en la
decisión final.
• EI que decide. Una persona que determina alguna parte de la decisión de compra: si se
compra, qué se compra; cómo se compra o dónde se compra.
• Comprador. La persona que hace la compra.
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• Usuario. Una persona que consume o usa el producto o servicio.

Una empresa necesita identificar estas funciones porque tienen implicaciones en el diseño
del producto, la determinación de los mensajes y el destino que se asigna al presupuesto de
promoción. Si el esposo decide sobre la marca del automóvil, las empresas automotrices
deben dirigir su publicidad principalmente a los esposos. Las empresas automotrices
podrían diseñar ciertas características para agradar a la esposa.

3.2.2.2 Tipos de Conductas en la Compra

El proceso de toma de decisiones del consumidor varía según el tipo de decisión de compra.
Hay una gran diferencia entre la adquisición de un dentífrico, una raqueta de tenis, un
computador personal y un automóvil nuevo. Entre más complejas y costosas son las
decisiones, tienden a requerir más deliberación del consumidor y más participantes en la
compra. Assael19 hizo una diferenciación de cuatro tipos de conducta de compra del
consumidor, basándose en el grado de participación del comprador y en el nivel de las
diferencias entre las marcas. Los cuatro tipos se describen enseguida.

Cuadro 4. TIPOS DE CONDUCTAS EN LA COMPRA
BAJO COMPROMISO
Conducta de compra que busca la
variación.
Conducta dc compra que reduce laConducta de compra habitual.
disonancia
Fuente: Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action,1987
Diferencias significativas
entre marcas
Pocas diferencias entre marcas

ALTO COMPROMISO
Conducta compleja de compras
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Conducta de compra compleja.; Los consumidores pasan por una conducta de compra
compleja cuando están muy involucrados en la adquisición y tienen conciencia de que
existen diferencias de importancia entre las marcas, y se ven muy involucrados en la
compra cuando ésta es costosa, arriesgada y muy auto expresiva. En general, el consumidor
no tiene un gran conocimiento de la categoría del producto y debe aprender mucho al
respecto.

Por ejemplo, una persona que está deseando comprar una computadora, puede no saber
siquiera cuáles atributos buscar, pues muchas de las características del producto no tienen
significado; “memoria de 16K”,” almacenaje en disco”, ‘pantalla de resolución”, y demás.
Este comprador pasará por un proceso de aprendizaje cognoscitivo que se caracteriza, en
primer lugar, por el desarrollo de creencias sobre el producto, después por actitudes y, por
último, por hacer una elección cuidadosa de compra.

Conducta de compra que reduce la inconformidad.; A veces el consumidor participa
mucho en una compra, pero no observa diferencias entre marcas. La participación intensa
se basa, de nuevo, en el hecho de que la compra resulta costosa, poco frecuente y riesgosa.
En este caso, el comprador realizará compras en distintos lugares para enterarse de qué está
disponible; no obstante, comprará con rapidez porque las diferencias entre marcas no son
notorias. Sobre todo, el comprador responderá ante un precio favorable o comprará por
conveniencia- Por ejemplo, la compra de alfombras es una decisión de alta participación
porque el producto es costoso e implica auto expresión; aún así, quizá el comprador
considere que todas las marcas que entran en un rango específico en cuanto a precio son lo
19

Fundamentos de Mercadotecnia, William J. Stanton-Charles Futrell, 8a edición.
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mismo.

Después de la compra, es posible que el consumidor perciba cierta inconformidad, la cual
se genera como consecuencia de observar ciertas características poco favorables de la
alfombra o bien de escuchar opiniones favorables en relación a otras alfombras. El
consumidor se mantendrá alerta ante cualquier información que justifique su decisión. En
este ejemplo, el consumidor primero actuó, luego adquirió nuevas creencias y terminó por
adoptar un conjunto de actitudes.

Conducta de compra habitual.; Muchos productos son adquiridos en condiciones de poca
participación del consumidor y ausencia de diferencias de marca importantes. Un buen
ejemplo es la compra de sal. Los consumidores tienen poca participación en productos de
esta categoría. Acuden a la tienda y toman una marca. Si siguen escogiendo la misma
marca, es por hábito, no por lealtad hacia la marca. Existe considerable evidencia de que los
consumidores están poco involucrados en la compra de la mayor parte de los productos de
bajo costo y que se adquieren con frecuencia.

En estos casos, la conducta del consumidor no pasa por la secuencia normal creencia/
actitud/ conducta. Los consumidores no buscan exhaustivamente información sobre las
marcas, ni evalúan sus características o toman una decisión de peso sobre cuál adquirir.
Son, por lo contrario, receptores pasivos de información cuando ven anuncios por televisión
o impresos. La repetición de los anuncios da lugar a familiaridad con la marca, más que
convicción por la marca. Los consumidores no forman una actitud hacia una marca, sino
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que la seleccionan porque les resulta familiar. Después de la compra, es posible que ni
siquiera la evalúen, debido a que no están involucrados con el producto. Entonces, el
proceso de compra es: creencias de marca formadas por aprendizaje pasivo, seguidas por
conducta de compra a la que puede seguir o no una evaluación.

Para los productos de baja participación con pocas diferencias de marca es efectivo el
utilizar promociones de precio y de ventas como incentivo para la prueba del producto, ya
que los compradores no están muy comprometidos con ninguna marca. En la publicidad de
un producto de baja participación, deben observarse vanos aspectos. El texto del anuncio
debe hacer énfasis en sólo algunos puntos clave. Son importantes los símbolos visuales e
imágenes porque pueden ser recordados con facilidad y relacionados con la marca; las
campañas del anuncio deben prever mucha repetición y mensajes de corta duración. La
televisión es más efectiva que los medios impresos, porque es un medio de baja
participación, adecuado para el aprendizaje pasivo. La planeación de la publicidad debe
basarse en la teoría clásica del condicionamiento, en la cual el comprador aprenda a
identificar un producto determinado mediante un símbolo que lo acompaña en forma
repetitiva.

Se puede convertir el producto de baja participación en uno de más alta participación. Esto
puede lograrse vinculando el producto a algún concepto de involucramiento, como cuando
Colgate se vincula con la prevención de la caries; o bien puede ligarse al producto con
alguna situación personal de involucramiento, como por ejemplo, la publicidad de una
marca de café por la mañana, en el momento en que el consumidor busca algo que le
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despeje el sueño. O la publicidad podría tratar de despertar emociones fuertes, relacionadas
con los valores personales o la defensa del ego. Otra cosa que se puede hacer, es añadir una
característica importante a un producto sin importancia, como sería el fortalecer una simple
bebida con vitaminas. Estas estrategias lo más que consiguen es elevar e nivel de
participación del consumidor de un nivel bajo a uno moderado, no impulsan al consumidor
hacia una conducta de compra de mayor implicación.

Conducta de compra de búsqueda de variedad. ; Algunas situaciones de compra se
caracterizan porque hay poco involucramiento del consumidor, pero diferencias
importantes de marca. En estos casos, con frecuencia se observa que los consumidores
hacer muchos cambios de marca. Un ejemplo de esto se encuentra en la adquisición de
galletas. El consumidor tiene algunas creencias, y elige una marca sin haber hecho una
evaluación, la cual realiza mientras consume el producto; pero en la siguiente ocasión,
quizá opte por otra marca, ya sea porque le aburrió el sabor o por el deseo de probar uno
diferente. El cambio de marca tiene lugar más por deseo de variación, que por
insatisfacción.

3.2.2.3 Etapas del Proceso de Decisión de Compra

El consumidor pasa por cinco etapas: reconocer el problema, búsqueda de información,
evaluación de alternativas, decisión de compra y conducta después de realizarla compra. Es
evidente que el proceso de compra se inicia mucho antes que la compra en sí y tiene
consecuencias mucho después que se ha realizado la compra.
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Reconocimiento de la necesidad. ; El proceso de compra comienza cuando el comprador
reconoce un problema o necesidad. El comprador percibe la diferencia entre el estado real y
el estado que se desea. La necesidad puede ser accionada por estímulos internos o externos.
En el caso anterior, alguna de las necesidades normales de la persona hambre, sed, sexo se
eleva hasta el umbral y se convierte en impulso. Por experiencias previas, la persona
conoce la manera de manejar este impulso y es motivada hacia una clase de objetos que
sabe lo satisfarán.

También puede surgir una necesidad debido a un estimulo externo. Una persona pasa por
una panadería y ve el pan recién salido del horno, que estimula su apetito; admira el nuevo
automóvil de un vecino o ve en la televisión un comercial sobre vacaciones en Hawai.
Todos estos estímulos pueden conducirla a reconocer un problema o necesidad.

Búsqueda de información. ; Un consumidor complacido manifestará propensión a buscar
más información. Podemos hacer una distinción entre dos niveles. El estado de búsqueda
moderada se denomina atención acrecentada. Aquí, una persona simplemente se vuelve
más receptiva hacia la información relacionada con el producto, pone atención a los
anuncios sobre este producto o resuelve realizar una investigación.

El entusiasmo con que emprenda la búsqueda depende de la intensidad de su impulso, de la
información inicial con que cuenta, de la facilidad para obtener información adicional, del
valor que le conceda y de la satisfacción que obtenga de ella. Por lo regular, la búsqueda
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por parte del consumidor se incrementa según vaya el consumidor de las situaciones de
“solución limitada del problema a solución extensiva del problema”.

Las principales fuentes de información a las que recurrirá el consumidor y la influencia que
cada una tendrá en la subsecuente decisión de compra comprenden cuatro grupos:

• Fuentes personales. Familia, amistades, vecinos, conocidos.
• Fuentes comerciales. Publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibidores.
• Fuentes públicas. Medios masivos, organizaciones de clasificación de consumidores.
• Fuentes experimentales. Manejo, análisis, empleo del producto.

La cantidad e influencia relativa de estas fuentes de información, varía según la categoría
del producto y las características del consumidor. En general, éste recibe mayor
información sobre un producto de las fuentes comerciales. Por otra parte, la información
más efectiva proviene de fuentes personales. Cada fuente de información desempeña una
función algo diferente para influir en la decisión de compra. La información comercial, por
lo general, cumple una función informativa y, las fuentes personales, una función de
legitimización y / o evaluación. Por ejemplo, los médicos con frecuencia se enteran acerca
de nuevos medicamentos por fuentes comerciales, pero recurren a sus colegas para evaluar
la información.

A través de recabar información, el consumidor conoce las marcas que existen en el
mercado y sus características. Por tanto, una empresa debe “estrategizar” para que su marca
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forme parte del grupo de prospectos conocidos del de consideración y del de alternativas.
En caso contrario la empresa pierde su oportunidad de venderle al cliente. Es más, la
empresa debe identificar las otras marcas en los grupos de alternativas del consumidor para
que esté en posibilidad de planear sus reclamos competitivos.

Evaluación de alternativas. ; No existe un proceso único de evaluación que utilicen todos
los consumidores o ni siquiera un consumidor en todas las situaciones de compra. Existen
varios procesos de evaluación de la decisión. Los modelos que más se utilizan en el proceso
de evaluación por parte del consumidor, están orientados en forma cognoscitiva, o sea que
ven al consumidor formándose juicios del producto, primordialmente sobre bases
conscientes y racionales.

Ciertos conceptos básicos resultan útiles para comprender los procesos de evaluación del
consumidor. Se considera que el consumidor pretende satisfacer alguna necesidad. El
consumidor busca obtener ciertos beneficios de la solución del producto. El consumidor ve
un determinado producto como un conjunto de atributos que muestran capacidad variable
para ofrecer los beneficios que se pretenden y satisfacer esta necesidad. Los atributos que
resultan interesantes para los consumidores varían dependiendo del producto

Por ejemplo;
•Cámaras fotográficas. Precisión, velocidad de la cámara, tamaño, precio.
•Hoteles. Ubicación, limpieza, ambiente y precios.
•Enjuagues bucales. Color, eficacia, capacidad para matar gérmenes, precio, sabor /
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aspecto.
•Neumáticos. Seguridad, vida útil del dibujo, suavidad de rodamiento, precio.

Los consumidores difieren en cuanto a los atributos de un producto que consideran
relevantes o sobresalientes. Pondrán más atención en aquellos que les darán los beneficios
que buscan. Con frecuencia, el mercado para un producto puede segmentarse de acuerdo
con los atributos sobresalientes para diversos grupos de consumidores.

Los atributos sobresalientes quizás no sean los más importantes. Quizás algunos sean
sobresalientes debido a que el consumidor ha estado recientemente expuesto a mensajes
comerciales que mencionan estos atributos. Es más, entre los atributos no sobresalientes
podrían estar incluidos algunos que el consumidor olvidó, pero cuya importancia será
reconocida al mencionarlos.

El consumidor es susceptible de desarrollar un conjunto de creencias de marca acerca de la
situación de la marca respecto a cada atributo. Las creencias relativas a la marca
constituyen la imagen de marca. Las creencias del consumidor en relación a la marca
pueden variar en función de sus experiencias y el efecto de la percepción selectiva, la
distorsión selectiva y la retención selectiva.

Se presume que el consumidor tiene una función utilitaria para cada atributo. Esta función
describe la forma en que el consumidor espera que la satisfacción proporcionada por el
producto varíe con los diferentes niveles de cada atributo. Por ejemplo, un comprador
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esperara que la satisfacción que obtenga de su computador se incremente con la capacidad
de memoria de ésta, la posibilidad de trazar gráficas y la disponibilidad de programas, y
que esta satisfacción se reduzca en función del precio. Si se combinan los niveles de los
atributos donde las utilidades son mayores, éstos harían que el computador del comprador
fuera ideal. La utilidad esperada de los computadores reales que existen en el mercado,
estará por debajo de la utilidad máxima que se obtendría de una computadora ideal.
El consumidor llega a las actitudes (como juicio o preferencias) hacia las marcas
alternativas, a través de algún procedimiento de evaluación. Se ha encontrado que los
consumidores aplican diferentes procedimientos de evaluación para hacer una elección
entre objetos que tienen numerosos atributos.

Decisión de compra. ;En la etapa de evaluación, el consumidor se forma preferencias entre
las marcas del grupo de alternativas y puede formarse también una intención de compra e
inclinarse hacia la marca mas popular, Sin embargo, puede intervenir dos factores entre la
intención de compra y la decisión de compra.

El primer factor es la actitud de otros, esto depende de, la intensidad de la actitud negativa
y, la motivación del consumidor para dar gusto a los deseos de la otra persona. Mientras
más intensa es la actitud negativa de la otra persona y más próxima está ésta al consumidor,
más deberá este último ajustar su intención de compra. También sucede lo contrario: la
preferencia de un comprador por una marca se incrementará si alguien a quien ella o él
estima está en favor de la misma marca. La influencia de otros se complica cuando varias
personas cercanas al consumidor sostienen opiniones contradictorias y aquél quisiera
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complacerlas a todas.

La intención de compra también se ve influenciada por factores situacionales no previstos
(segundo factor). El consumidor forma una intención de compra basándose en factores
como el ingreso familiar esperado, el precio esperado y los beneficios que espera obtener
del producto. Cuando el consumidor está a punto de actuar, pueden brotar factores
situacionales no previstos que modifiquen la intención de compra. Por tanto, las
preferencias y aun las intenciones de compra, no son pronósticos totalmente confiables de
la conducta de compra.

La decisión del consumidor de modificar, posponer o evitar una decisión de compra está
muy influenciada por el riesgo percibido. Muchas compras implican asumir algún riesgo.
Los consumidores no pueden tener seguridad sobre el resultado de la compra y esto les
genera ansiedad. La magnitud del riesgo percibido varia según la cantidad de dinero en
juego, el grado de incertidumbre respecto a las características y el nivel de confianza en si
mismo del consumidor. Un consumidor desarrolla ciertas rutinas para reducir el riesgo,
como evitar tomar decisiones, reunir información entre sus amistades, y preferencia por las
marcas y garantías nacionales.

Conducta posterior a la compra. ; Después de adquirir el producto, el consumidor
experimentará cierto grado de satisfacción o insatisfacción. También se verá involucrado en
acciones posteriores a la compra y uso del producto.
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Este elemento resulta decisivo para muchos productos, en especial en los países de América
Latina, en los que, con gran frecuencia, hay dificultades de abastecimiento de piezas,
refacciones o servicio para productos importados. Por ello, un buen manejo de las
expectativas respecto al servicio de posventa tiene que partir de un adecuado conocimiento
de las características del consumidor y su comportamiento de compra.20

Satisfacción posterior a la compra. ; Después de comprar un producto el consumidor
puede detectar algún defecto. Algunos consumidores no quieren adquirir productos
defectuosos, a otros les será indiferente y otros más pueden aun ver que el defecto aumenta
el valor del producto. Sin embargo, algunos defectos pueden ser peligrosos para los
consumidores. Las empresas que fabrican automóviles, juguetes y artículos farmacéuticos
deben retirar de inmediato cualquier producto que tenga la más ligera posibilidad de dañar
al usuario.

La satisfacción es una función del acercamiento entre las expectativas que éste tiene del
producto y el rendimiento percibido del producto. Si el producto no satisface las
expectativas del cliente, éste se disgusta, si las cumple estará satisfecho y si las supera, se
mostrará complacido. Estos sentimientos son importantes para determinar si el cliente
compra el producto de nuevo y si se expresará en términos favorable o desfavorables acerca
del producto.

Los consumidores se forman expectativas con base en los mensajes que reciben de los
vendedores, de sus amigos y otras fuentes de información. Si el vendedor exagera los
20

Comportamiento del Consumidor Enfoque América Latina, Rolando Arellano C., 1ª Edición, 2002.
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beneficios del producto, los consumidores experimentarán expectativas no confirmadas, las
cuales conducen a la insatisfacción. Mientras mayor es la brecha entre las expectativas y el
rendimiento, mayor es la insatisfacción del consumidor. Aquí entra en juego la forma en
que el consumidor maneja esto. Algunos consumidores exageran la brecha cuando el
producto no es perfecto y manifiestan gran insatisfacción; otros la minimizan; y se sienten
menos insatisfechos.

Esta teoría sugiere que el vendedor debe hacer aseveraciones sobre el producto que
representen fielmente su probable rendimiento para que los consumidores experimenten
satisfacción. Inclusive, algunos vendedores podrían subestimar los niveles de rendimiento
de un producto con el propósito de que los consumidores obtengan una satisfacción mucho
mayor de la que esperan. Un vendedor puede generar mayor satisfacción si promete
entregar a las 16:00 horas y en realidad hace la entrega dos horas antes, que si prometiera
hacer la entrega a las 11 de la mañana y no lo hiciera sino hasta las 12 de la noche.

Acciones posteriores a la compra.; La satisfacción o insatisfacción del consumidor
respecto al producto, influirán en conductas subsecuentes. Si el consumidor está satisfecho,
habrá más probabilidades de que adquiera de nuevo el producto.

El consumidor satisfecho también tenderá a hablar bien del producto y de la empresa. Un
consumidor satisfecho responde en forma diferente, pues intentará reducir el desconcierto o
inconformidad porque el ser humano se esfuerza en “establecer armonía interna,
consistencia o congruencia entre sus opiniones, conocimiento y valores”.
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Los consumidores desconcertados o inconformes recurrirán a una o dos vías de acción.
Pueden tratar de reducir la inconformidad abandonando o devolviendo el producto, o bien,
buscando información que pueda confirmar su gran valor (o evitando información que
pueda confirmar su bajo valor). Los consumidores tienen una alternativa entre emprender o
no alguna acción. En el primer caso, pueden emprender una acción pública o una privada.
Las acciones públicas incluyen el quejarse ante la empresa, recurrir a un abogado o
quejarse con otros grupos que pueden contribuir a que el consumidor quede plenamente
satisfecho, como oficinas comerciales, privadas o gubernamentales. A su vez, el comprador
podría limitarse a dejar de comprar el producto, utilizando la opción de salida, o bien,
advertir a sus amistades, es decir la opción verbal. En todos estos casos, quien sale
perdiendo es el vendedor al no mostrar empeño en satisfacer al consumidor.

Uso y disposición posterior a la compra. ; Si los consumidores encuentran una nueva
forma de utilizar el producto, si los consumidores guardan el producto en su armario, ello
indica que el producto no es muy satisfactorio y que la publicidad verbal no será muy
fuerte. Si venden o comercializan el producto, esto favorecerá las ventas de nuevos
productos.

La comprensión de las necesidades del consumidor y de los procesos de compra, es
esencial para la estructuración de estrategias efectivas de mercadotecnia. Comprendiendo la
manera en que los consumidores llegan al reconocimiento de sus necesidades, la búsqueda
de información, la evaluación de alternativas, la decisión de compra y la conducta posterior
a la compra, los mercadólogos pueden tener pistas para satisfacer las necesidades del
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consumidor. Mediante el entendimiento de los diversos participantes en el proceso de
compra y de las influencias más importantes en la conducta de compra, los mercadólogos
pueden diseñar programas de mercadotecnia eficaces para sus mercados meta.

3.3. LA COMERCIALIZACIÓN AL DETAL

3.3.1 Ventas al por Menor

El detalleo incluye todas las actividades involucradas en la venta de bienes o servicios,
directamente a consumidores finales, para su uso personal; no para negocio. Cualquier
organización que haga estas ventas- sea fabricante, mayorista o minorista - está haciendo
detalleo. No importa cómo son vendidos los bienes o servicios (personalmente, por correo,
por teléfono, por máquina dispensadora o por Internet) o donde son vendidos (en un
almacén, en la calle o en el hogar del consumidor). Por otra parte, un detallista o almacén
minorista es cualquier industria cuyo volumen de ventas provenga principalmente del
detalleo.

3.3.2 Tipo de Detallistas

Las organizaciones detallistas exhiben una gran variedad y continúan surgiendo nuevas
formas. Se han propuesto varias clasificaciones. Para nuestros propósitos, discutiremos:
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almacenes detallistas, detalleo sin almacenes, y organizaciones detallistas. Dentro de
detalleo sin almacenes incluiremos el comercio electrónico como un tipo mas de esta
clasificación.

3.3.2.1 Almacenes al Detalle.

Los tipos de almacenes al detalle, así como los productos, pasan por etapas de crecimiento
y declive que se puede describir como el ciclo de vida del detalleo. Un almacén surge,
alcanza la madurez, y luego declina. Los almacenes antiguos tomaban muchos años para
alcanzar la madurez, pero los más recientes alcanzan la madurez mucho más pronto. El
almacén por departamentos tomó 80 años para lograr la madurez, mientras que los
almacenes de depósito, una forma más moderna, alcanzaron su madurez en 10 años.

A continuación se describe los tipos de almacenes más importantes.

3.3.2.1.1 Almacenes de Especialidades.

Este tipo de almacén mantiene una línea reducida de productos, con un gran surtido dentro
de esa línea. Ejemplos de ello son los almacenes de ropa, almacenes de artículos
deportivos, almacenes de muebles, de flores, y librerías. Los almacenes de especialidades
se pueden sub clasificar por el grado de reducción de su línea de productos. Un almacén de
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ropas puede ser una línea simple; un almacén de ropa de hombre sería un almacén de línea
limitada; un almacén de camisas de hombre sería un almacén de súper especialidades.
Algunos analistas aseguran que en el futuro, los almacenes de súper especialidades crecerán
más rápido para disfrutar de las oportunidades en aumento, de segmentación del mercado,
objetivos del mercado, y especialización del producto. Ejemplos de este tipo son Tower
Records (solo música) y Vélez ( Cueros).

3.3.2.1.2 Almacenes por Departamentos.

Existen varias definiciones sobre almacenes por departamentos.

Según Stanton y Futrell los definen como “grandes instituciones de venta al menudeo que
tiene una amplísima diversidad de líneas de productos, a saber: ropa, otros bienes ligeros,
muebles y objetos para el hogar”.21

En el libro Mercadotecnia: un análisis contemporáneo, los autores los definen como
“aquellos que emplean al menos 25 personas y que vender ciertos artículos en cada una de
tres amplias categorías de mercancías: muebles y artículos eléctricos para el hogar, ropa y
lencería”.22

Stanton también los define como “instituciones de detalle a gran escala que manejan una

21
22

Fundamentos de Mercadotecnia, William J. Stanton-Charles Futrell, 8a edición.
Mercadotecnia: Un análisis contemporáneo, Editorial continental, 1979
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amplia variedad de líneas de productos, incluyendo aparatos, bienes perecederos, muebles y
artículos para el hogar”.23

Kotler define almacén por departamentos como, “aquel que tiene varias líneas de
productos, vestidos corrientes, muebles para el hogar y productos para la familia, donde
cada línea se opera como un departamento separado, gerenciado por compradores
especializados".24

La definición, teniendo en cuenta las anteriores, es que un almacén por departamentos es
una institución con una amplia variedad de líneas de productos claramente diferenciadas y
donde cada departamento opera como un negocio separado con centro de costos y ventas
independientes, gerenciado por compradores y vendedores especializados, donde la
sumatoria de la operación de cada uno de estos centros, bajo un solo concepto, busca un
objetivo común.

Este mantiene varias líneas de productos, típicamente ropa, muebles para el hogar, y
accesorios para la casa, donde cada línea trabaja como un departamento separado y es
manejado por compradores especializados. Casa Estrella, Ley y Cafam de la Floresta son
buenos ejemplos.

23
24

Fundamentos de Mercadotecnia, William J. Stanton-Charles Futrell, 8a edición.
Dirección de Mercadotecnia, Phillip Kotler. Editorial Prentice Hall, 8a edición.,1996.
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En algunas ciudades y países, los almacenes por departamentos están en declive. Enfrentan
la creciente competencia de almacenes de descuentos, las cadenas de especialidades, y los
depósitos de ventas al detal; además del trafico pesado, las limitaciones de parqueo, el
deterioro del centro de las ciudades, lo cual ha hecho menos atractivo el comprar en el
centro de la ciudad.

Algunos almacenes por departamentos están recortando el número de empleados, líneas de
productos, y servicios a clientes como envíos y créditos, pero esta estrategia puede herir su
mejor atractivo: el mejor servicio.

Irónicamente, los almacenes por departamentos en algunas partes del mundo están
prosperando. En Japón almacenes como Takashimaya y Mitsukoshi atraen numerosos
compradores. Estos almacenes presentan galerías de arte, clases de cocina, y sitios de
juegos para los niños.

3.3.2.1.2.1 Clasificación Almacenes por Departamento

Los almacenes por departamentos se pueden clasificar de acuerdo con su tamaño y tipos de
propietarios, entre otros.

Desde el punto de vista de tipos de propietarios, hay varios tipos de almacenes por
departamentos. Algunos son de una sola unidad o almacenes independientes. La mayoría,
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sin embargo, son miembros de compañías multi unitarias, incluyendo:

1) Cadenas regulares; la mayoría de las tiendas de descuento están comprendidas dentro de
esta clasificación.

2) Grupos de propiedad; existen grupos de almacenes por departamentos convencionales
bajo una propiedad central, pero por lo general, administrados sobre una base
descentralizada.

3) Sucursales; varios de los almacenes por departamentos tienen sucursales en las áreas
suburbanas o inclusive en otras ciudades, éstas generalmente están controladas por sus
almacenes matrices en términos de administración, compras y actividades promociónales.

En cuanto al tamaño se pueden clasificar de la siguiente manera:
Tipo

C

5.500 a 8.000 Mts2.

Tipo

B

2.000 a 5.500 Mts2.

Tipo

A

1.000 a 2.000 Mts2.

Según Stanton los almacenes por departamentos se clasifican dentro de los almacenes
detallistas como lo indica el siguiente Cuadro:
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Cuadro 5. CLASIFICACIÓN DE LOS ALMACENES POR DEPARTAMENTO
S
U
R
T
I
D
O
D
E
P
R
O
D
U
C
T
O
S

PRECIO ALTO
R Almacén de
E Conveniencia
D “BOUTIQUE”
U
C Almacén TIPO A
I
D
O
M
E
D
I
O
A
M
P
L
I
O

PRECIO MEDIO
Tienda de Barrio

PRECIO BAJO
Almacén
tipo
caja
compensación en barrio.

Supermercado.

Almacén de descuentos.

de

Almacén TIPO B

Almacén por
Departamentos.
Almacén TIPO C.

3.3.2.1.2.2 Características

Los almacenes por departamentos tienen como características básicas :
1.Bajos márgenes de ganancia y rápidos índices de rotación que llevan a capturar grandes
mercados.
2.Marcación y exhibición de los precios de las mercancías ofrecidas.
3.Estímulo al cliente para que mire sin ninguna presión y obligación de comprar. La venta
puede ser por autoservicio y / o asesoría.
4.Una política liberal de cambios.
5.Variedad de productos, amplio surtido.
6.Orientados hacia el servicio, entre ellos: diferentes formas de crédito, entrega gratuita de
mercancía en cualquier lugar, baños, guarderías infantiles teléfono, restaurante, sitios de
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descanso, amplia zona de parqueo, entre otras.
7.Son almacenes de selección, es decir, que el cliente compara los diferentes precios en el
mercado escogiendo el mejor.
8.Excitantes exhibiciones.

3.3.2.1.2.3 Ventajas y Desventajas

Al competir con otro tipo de almacenes, los almacenes por departamentos convencionales
poseen ciertas ventajas y desventajas. Entre la ventajas competitivas se encuentran :

1.Amplio atractivo para los clientes derivado de su gran tamaño, variedad de mercancías y
servicios.
2.Fuerte posición de negociación al negociar con los proveedores grandes volúmenes de
mercancías.
3.Diversificación del riesgo al distribuir los márgenes entre una mayor cantidad de
productos.
4.Tienen una amplia flexibilidad para poder introducir o retirar productos. Es decir que se
pueden introducir productos y si su margen y rotación no son atractivos, se pueden
retirar sin causar un vacío en el surtido de todo el almacén como tal.
5.Al tener en el almacén marcas líderes, se cuenta con el apoyo de éstas, publicitaria y
comercialmente, logrando un posicionamiento del almacén a un muy bajo costo.
6.Las marcas líderes generalmente respaldan sus productos, de tal manera que cualquier
81

tipo de reclamo que haya por parte de los clientes sobre el producto, lo atiende el
proveedor directamente, sin costo alguno para el almacén y prestando así un excelente
servicio.
7.La disponibilidad de inducir al cliente a comprar aquellos productos que nos dan mayor
rentabilidad a través de estrategias de merchandising.
8.Permite realizar una mayor control operativo al tener centros de costos y gastos de
operación independientes para cada departamento.

Como desventajas podemos mencionar las siguientes :

1.Por proporcionar servicios extensos a los clientes tiene elevados costos de operación.
2.Inflexibilidad para ajustarse a condiciones de cambio de localización, de segmentos de
mercado y a la creciente competencia de precios.
3.No están en la posibilidad de vender productos altamente especializados, lo que implica
perder ciertos segmentos de mercado importantes.

3.3.2.1.3 Supermercado.

Es un almacén relativamente grande, de bajo costo, bajo margen, alto volumen, autoservicio, con operaciones diseñadas para servir las necesidades totales del cliente para
comida, lavandería, y productos para el mantenimiento del hogar. Los supermercados
devengan una ganancia operativa de solo un 1% de sus ventas y 10% sobre su valor neto.
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Los supermercados han sido golpeados duramente por una cantidad de competidores con
innovación, como los almacenes convenientes de comidas (Ej. Chopinar), descuentos en
comidas (Ej. Los combos), y súper almacenes. Otro reto ha sido el rápido crecimiento de la
costumbre de comer fuera de casa; los americanos gastan cerca del 40% de su presupuesto
de comida, afuera.

Los supermercados se han movido en diferentes direcciones para mejorar su
competitividad. Han abierto almacenes más grandes, con espacios de aproximadamente
7.600 mts2. Los supermercados mantienen un gran número y variedad de artículos,
típicamente sobre 12.000.

El incremento mayor ha sido en la línea de no comidas, los cuales cuentan con el 25% de
las ventas del supermercado. Muchos supermercados están moviéndose hacia fórmulas
médicas, electrodomésticos, discos, artículos deportivos, ferretería, artículos de jardín, y
hasta cámaras; esperando encontrar líneas de alto margen, para mejorar sus ganancias. Los
supermercados también están mejorando sus instalaciones con sitios más costosos,
parqueos más grandes, arquitectura y decoración cuidadosamente planeadas, horarios más
extensos, incluyendo domingos, y una amplia variedad de servicios al cliente como cambio
de cheques, baños, música ambiental. Los supermercados han incrementado también sus
presupuestos para promociones. También se han movido hacia marcas privadas; para
reducir su dependencia a marcas nacionales y aumentar sus márgenes de ganancias.
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“Supermercado” como un método de negociar se ha extendido recientemente hacia otros
negocios, particularmente en las medicinas, los productos de renovación del hogar,
juguetes, y artículos deportivos.

3.3.2.1.4 Almacenes de Conveniencia.

Son almacenes relativamente pequeños situados en áreas residenciales, abiertos siete días
en la semana, y que mantienen una línea limitada de productos de venta rápida. Sus
horarios extensos y su uso por los clientes, principalmente para compras “de afán”, los hace
sitios de operación de alto precio. Muchos han adicionado sandwiches, café, y bizcochos
para llevar. Ellos llenan una necesidad importante del consumidor, y la gente está dispuesta
a pagar esa conveniencia.

En Colombia se ha extendido la presencia de pequeños supermercados las Bombas de
Gasolina (Ej. StarMart), donde se consigue desde revistas hasta perros calientes a cualquier
hora.

3.3.2.1.5 Superalmacén, Combinación de Almacén e Hipermercado.

Los Súper almacenes promedian los 10.700 mts2 de espacio para ventas, y su objetivo es
llegar a las necesidades totales del consumidor para la compra rutinaria de productos
alimentos y no-alimentos. A menudo ofrecen servicios como lavandería, lavado en seco,
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reparación de calzado, cambio de cheques, pago de facturas de servicios, y comida rápida
barata. Los almacenes combinados representan una diversificación del supermercado dentro
del creciente campo de alimentos y medicina. La combinación alimento-droguería tiene un
espacio promedio de 14.400 mts2. Los Hipermercados son aún más grandes, rondando entre
24.300 a 67.100 mts2. El Hipermercado combina los principios de supermercado,
descuento, y almacenamiento. Su surtido de productos va más allá de los productos
comprados rutinariamente e incluyen muebles, electrodomésticos grandes y pequeños, ropa
y muchos otros artículos. La aproximación básica es: exhibición en volumen y el mínimo
de manipulación por parte del personal del almacén, con descuentos a los clientes que estén
dispuestos a cargar con electrodomésticos pesados fuera del almacén.

En el país no se montan hipermercados, porque la penetración de hiper es bastante baja,
por ejemplo, la gran competencia son las tiendas tradicionales de barrio; aunque el 80% de
los compradores más prósperos compran en los supermercados, los mini mercados tienen
bastante éxito con los más pobres (Ver numeral 3.3.2.1.9 Tiendas Tradicionales)

3.3.2.1.6 Almacenes de Descuentos.

Vende mercancía estándar a menor precio, aceptando márgenes inferiores y vendiendo altos
volúmenes. El uso de descuentos ocasionales o ventas especiales, no los hace un almacén
de descuentos. Un almacén de descuentos vende regularmente su mercancía a precios más
bajos; ofreciendo mayormente marcas nacionales, no artículos inferiores. Los almacenes de
descuentos originales recortaban gastos trabajando en instalaciones como grandes
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depósitos, de alquiler barato; pero en distritos muy transitados. Recortaban precios,
publicitaban ampliamente y mantenían un inventario razonable de productos.

En los últimos años, muchos almacenes de descuentos han “variado”. Han mejorado la
decoración, adicionado nuevas líneas de servicio, y abierto sucursales fuera de la ciudad
todo ello ha conducido a costos y precios más altos. Y como algunos almacenes por
departamentos han recortado sus precios para competir con los almacenes de descuentos; la
distinción entre ellos se ha desvanecido.

Los descuentos al detal se han movido más allá de la mercancía general; hacia los
almacenes de especialidades, como los de deportes, electrónicos, y librerías.

3.3.2.1.7 Detallistas de Rebajas.

Cuando los grandes almacenes de descuentos variaron, los detallistas de descuentos
ocuparon su lugar; los detallistas ordinarios compran a precios de mayorista regular y
aceptan bajos márgenes, para mantener abajo los precios. Los detallistas de rebajas, por otra
parte compran a menos del precio regular por mayor y cobran al consumidor menos que al
detal. Ellos tienden a portar una colección cambiante e inestable de mercancías de más alta
calidad, a menudo sobrantes, excedentes e irregulares obtenidos a menos precio de los
fabricantes u otros detallistas. Su mayor acceso está en las ropas, accesorios y calzado.
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Existen tres tipos principales de detallista de descuentos; puntos de venta de fábricas,
independientes, y clubes mayoristas.
!

Los puntos de fabrica, son propiedad de los fabricantes, y manejados por ellos,
normalmente venden sus excedentes, irregulares o descontinuados. Tales puntos se
agrupan frecuentemente en centros comerciales, donde docenas de ellos ofrecen
precios con hasta 50% de descuentos, en un amplio surtido de artículos, el número
de estos centros comerciales se ha duplicado en los últimos 8 años. Los centros
comerciales se están moviendo en gran escala con marcas como Pronto y Bertha
Sport; haciendo que los almacenes por departamentos protesten, puesto que ellos
tienen que cobrar más, dados sus costos más altos. Los fabricantes argumentan que
ellos envían a los centros comerciales mercancías del año pasado y segundas, y no
confundir con la mercancía nueva que ellos suministran a los almacenes por
departamentos. Así, los almacenes por departamentos están preocupados por el
creciente número de compradores dispuestos a acumular mercancías de marca, con
ahorros sustanciales.

! Detallistas Independientes, O son propiedad de empresarios o son divisiones de
corporaciones detallistas mayores.

!

Clubes Mayoristas, Venden una selección limitada de artículos comestibles de
marca, electrodomésticos, ropas, y una variedad de otros artículos, con buenos
descuentos, a miembros que pagan una membresía anual. Comenzando en los
mediados de los 70’s para servir a pequeños negocios, los clubes también sirven a
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grupos miembros provenientes de agencias gubernamentales, organizaciones sin
lucro y algunas grandes corporaciones. Estos clubes operan en instalaciones
inmensas, de techos bajos, como almacenajes, sin muchas decoraciones. Sus costos
son más bajos porque compran en descuentos y utilizan menos mano de obra para
almacenar.

Tales clubes no envían la mercancía a casa y no aceptan tarjetas de crédito. Pero ofrecen
precios más por los suelos- típicamente 20% a 40% por debajo de los almacenes de
supermercados y descuentos. Dados sus precios tan bajos, ellos están preocupando a los
supermercados acerca de mantener sus clientes de alimentos.

3.3.2.1.8 Salón de Muestras por Catalogo.

Vende una amplia selección de bienes de marcas, de rápido movimiento, de alto precio; a
precios de descuento. Incluyen joyería, herramientas, cámaras, maletas de viaje,
electrodomésticos pequeños, juguetes y deportivos. Ellos hacen su dinero con el recorte de
costos y márgenes para proveer precios bajos que atraigan un gran volumen de ventas.
Estos almacenes han venido luchando en los últimos años para mantener su participación
en el mercado al detal.

Una razón por la cual los nuevos almacenes surgen para retar el antiguo tipo de almacenes
se da en la hipótesis la rueda-del-detalleo. Los tipos de almacenes típicamente
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convencionales ofrecen muchos servicios a sus clientes y ponen precio a su mercancía para
cubrir los costos. Esto da la oportunidad a los nuevos almacenes para surgir por ejemplo:
almacenes de descuentos los cuales ofrecen precios más bajos, menos servicios, y menos
estatus, pero tienen costos operativos inferiores. Un gran número de compradores usan los
almacenes convencionales para decidir qué comprar y luego van al almacén de descuentos
para hacer la compra real.

A medida que estos almacenes de descuentos aumentan su participación en el mercado,
ofrecen más servicios y mejoran sus instalaciones. Sus costos aumentados, sin embargo, los
obliga a elevar sus precios hasta semejarse a los puntos convencionales, que ellos han
desplazado. Como consecuencia, se convierten en vulnerables a los nuevos tipos de
operaciones de bajo costo y bajo margen. Esta hipótesis explica parcialmente el éxito inicial
y los problemas actuales de los almacenes por departamentos y, más recientemente, los
almacenes de descuentos.

Los nuevos tipos de almacenes surgen para satisfacer unas preferencias de los clientes,
amplias y diferentes, para niveles de servicio y servicios específicos. Por esto, en el pasado,
la mayoría de clientes compraban zapatos en los almacenes de zapatos, donde se los
calzaban los empleados. Hoy la mayoría compra en el almacén de mercancía en volumen;
donde los clientes los toman directamente del estante; y un número creciente de zapatos es
comprado por correo. Los detallistas en la mayoría de categorías de productos se pueden
clasificar como ofreciendo uno de los siguientes cuatro niveles de servicios:
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1.Detalleo de autoservicio: utilizado en muchas operaciones, especialmente para obtener
bienes de conveniencia y hasta cierto punto, bienes de compra. El auto servicio es la
piedra angular de todas las operaciones de descuento. Muchos clientes están dispuestos a
transportar lo que han localizado, comparado, y seleccionado, ellos mismos.

2.Detalleo de auto selección: involucra a los clientes a que busquen sus propias
mercancías, aunque pueden pedir ayuda. Los clientes completan sus transacciones
pagando al cajero por el producto. Las organizaciones de auto-selección tienen gastos de
operación más altos que las operaciones de auto-servicio, debido a las necesidades de
personal adicional.

3.Detalleo de servicio limitado: suministra más asistencia a las ventas debido a que estos
almacenes portan más mercancías y los clientes solicitan más información. Los
almacenes también ofrecen servicios, tal como crédito y privilegios de devolución de
mercancía, servicios no encontrados normalmente en almacenes menos orientados al
servicio; por lo tanto tienen costos de operación más altos.

4.Detalleo de Servicio Completo: suministra vendedores quienes están listos para
colaborar en cada fase del proceso: localice-compare-seleccione. Los clientes a quienes
les place ser atendidos, prefieren este tipo. Los costos altos de personal, junto con la alta
proporción de mercancías de especialidad y los artículos de poco movimiento (cámaras,
joyas, modas), las políticas más liberales de devolución de mercancía, los varios planes
de crédito, el envío gratis, el servicio de reparación en el hogar, y las instalaciones para
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el cliente como salas de descanso y restaurantes, resultan en altos costos de detalleo.

Con la combinación de estos diferentes niveles de servicio y las diferentes variedades de
amplitudes, podemos distinguir 4 posiciones estratégicas disponibles para los detallistas:

El Ley tipifica los almacenes que tienen un amplio surtido de productos y adicionalmente
un precio alto. Los almacenes en este cuadrante ponen mucha atención al diseño del
almacén, la calidad del producto, el servicio, la imagen. Su margen de ganancia es alto, y si
son lo suficientemente afortunados de mantener un alto volumen, serán muy productivos.

Pomona tipifica almacenes que muestran un surtido mediano de productos y adicionan un
alto precio. Tales almacenes cultivan una imagen exclusiva y tienden a operar en alto
margen y bajo volumen.

Homecenter tipifica los almacenes con una línea pequeña, de bajo valor adicional. Tales
almacenes, llamados a veces comerciantes en volumen especial, atraen a clientes
conscientes del precio. Ellos mantienen sus precios y costos bajos por medio del diseño de
almacenes similares y la centralización de la compra, mercadeo, publicidad y distribución.

Makro tipifica los almacenes que muestran una línea amplia y adicionan bajo precio. Ellos
se enfocan en el mantenimiento de precios bajos para mantener la imagen del lugar, por
buenos precios. Compensan su margen bajo, con un alto volumen.
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3.3.2.1.9. Tienda Tradicional de Barrio

Es la forma más antigua y común de hacer llegar un producto al consumidor final, allí se
venden gran variedad de artículos en un espacio reducido y en las cantidades que requiere
el consumidor (Ej. 2 onzas de queso, un cuarto de tomate, una pastilla de chocolate, etc.).
Generalmente las tiendas de barrio en Colombia, son el producto de la imaginación de los
tenderos. El tipo de mobiliario es predominante en madera, con estructuras rígidas, de
difícil aseo y mantenimiento y que no permiten la distribución adecuada de los artículos.

En un comienzo el crecimiento en participación del mercado de los supermercados parecía
que acabaría con las tiendas de barrio.

Según el Departamento Administrativo Nacional de Estadística, DANE en 1985, el 16,9%
de los bogotanos, compraba sus abarrotes en supermercados y en 1997 subía al 39%.
Mientras que en las tiendas de barrio ese indicador caía del 23 al 16% en el mismo lapso.25

Aunque los almacenes de grandes superficies siguen expandiéndose, la tienda de barrio
sigue fortaleciéndose. Así lo revela un estudio de la firma AC Nielsen de Colombia, en el
que demuestra que pese al crecimiento de los grandes almacenes, los colombianos todavía
hacen el 50% de sus compras en las tradicionales tiendas de barrio, un comportamiento
completamente diferente al de Europa, en donde las tiendas tradicionales ocupan hoy
apenas el 5% del mercado, mientras que los grandes supermercados alcanzan ya el 90%.

25

El Espectador, Marzo 24 de 2002, La

Tienda no muere, Leonardo Rodríguez
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En las ciudades con más de 90.000 habitantes, según la medición de AC Nielsen, existen
en promedio 74.255 tiendas tradicionales, esto es, una por cada 299 personas, mientras que
se pueden encontrar 7.908 droguerías, a razón de una por cada 2.153 personas.

En Europa existe un supermercado por cada 3.800 personas, en Colombia por cada 30.181
habitantes hay un supermercado. Esto permite ver el potencial que tienen las cadenas de
supermercados en el país.

En vez de decrecer, el número de tiendas de barrio aumentó 20% en los últimos cuatro
años. En Colombia existen más de 450.000 tiendas de barrio.

Para Lino Franco, gerente de Fenaltiendas, de Fenalco, las tiendas no van a desaparecer en
mucho tiempo, por una simple razón: productos como la leche, el pan, los refrescos y las
hortalizas o las frutas, los colombianos jamás dejarán de comprarlas donde “el vecino”.

La tienda tiene un as bajo la manga, que no ha podido ser reemplazado por el comercio
moderno: está cerca de las residencias, da crédito inmediato al comprador, tiene un horario
amplio de atención y, lo mejor en tiempos de austeridad, ofrece una menor unidad de
compra que beneficia a los estratos socioeconómicos más bajos de la población que viven
del día a día. De hecho, lo que están haciendo ahora los industriales al lanzar empaques con
la mínima unidad de su producto, lo han hecho por años los tenderos al fraccionar, a mano,
los artículos.
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3.3.2.2 Detallistas Sin Almacén.

Aunque la abrumadora mayoría de artículos se venden por medio de almacenes; los
detallistas sin almacén han venido creciendo mucho más rápido que el almacén al detalle;
contabilizando más del 12% de todas las compras del consumidor. Algunos observadores
advierten que la venta de más de un tercio de la mercancía al detalle, en general, será
efectuada por medio de canales sin almacén, en los comienzos de este siglo (entre ellos el
Comercio Electrónico). Seguidamente se describe los tipos mas grandes de detallistas sin
almacén

3.3.2.2.1 Venta Directa.

Empezó hace muchos siglos, con los vendedores ambulantes- ha florecido en una industria
de 9 billones de compradores, con más de 600 compañías vendiendo puerta a puerta,
oficina a oficina, o en fiesta de ventas en el hogar (Una ama de casa organiza unas reunión
para tomar onces y una empresa lleva sus productos para ofrecerlos a las amas de casa, Ej.
Tardes de Tuper Were ). Los pioneros incluyen a Electrolux (aspiradoras) y Editorial
Planeta (enciclopedias). La venta puerta a puerta progresó con la entrada al negocio de
Avon; con el concepto de la amiga del ama de casa y la consultora de belleza la Dama
Avon. Su ejército de 1 millón de representantes a nivel mundial produjo sobre U.S. 2
billones de ventas en 1985, haciendo la firma cosmética más grande del mundo y el
comerciante número uno de ventas puerta a puerta.
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Una variante de la venta directa, llamada multinivel, donde las compañías como Amway o
Shaklee reclutan comerciantes independientes quienes actúan como distribuidores de sus
productos, quienes a su vez reclutan y venden a sub distribuidores, quienes eventualmente
reclutan otros para vender sus productos; usualmente en las casas de los clientes. La
compensación del distribuidor incluye un porcentaje de las ventas al grupo completo de
vendedores que el distribuidor ha reclutado, así como también ganancias sobre cualquier
venta directa al cliente detallista. Este sistema también es llamado “venta piramidal.” Pero
la Fundación de Educación para Venta Directa describe este tipo de venta como un
esquema fraudulento, donde el dinero es ganado por quienes inician el esquema y los
productos raramente logran satisfacer al cliente.

La venta directa es costosa (el vendedor obtiene 20 a 50% de comisión), y existen los
costos de entrevistas de personal, entrenamiento, manejo, y motivación de la fuerza laboral.
Para motivar su equipo de mas de 50.000 mujeres, Mary Kay cosméticos los tienta con
diamantes, minks, y el derecho de manejar uno de los 125 Cadillacs rosados por un año
completo. El futuro de la venta directa es algo incierto, con más mujeres trabajando durante
el día.

El alto nivel de desempleo en el país a hecho que prolifere la venta callejera, un ejemplo de
ello son los llamados agáchese y el gran número de vendedores en los semáforos, (el desfile
de los vendedores de Bon-Ice, Cream Helado, Tarjetas prepago etc). La mayor parte de
estos pertenecen a la economía informal.
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Existe un grupo de 3.000 vendedores de overol amarillo que se ubican en los semáforos,
por medio de ellos cualquier producto que quiera ser comercializado puede distribuirse por
toda Bogotá en sólo 24 horas. Aunque también venden cigarrillos y medias veladas, el
producto estrella del negocio son las tarjetas de Comcel, Bell South y 007 Mundo.

Detrás de ellos existe toda una organización la que compra cada día de contado y en
grandes volúmenes las tarjetas prepago. “Este negocio vende entre 700 mil y 800 mil
tarjetas al mes, controla el 55 por ciento del mercado del prepago celular, y le da empleo a
5.000 personas en muchas ciudades de Colombia, porque se ha extendido a Medellín, Cali,
Cartagena, Bucaramanga, y a sitios tan remotos como Ipiales y Pasto.”26

Esta empresa de mercado informal organizada, creció tanto que ya tiene personas
vendiendo en los semáforos de los países vecinos.

3.3.2.2.2 Mercadeo Directo.

Tiene sus raíces en el mercadeo por correo, pero hoy día incluye llegar a la gente por otros
medios diferentes de visitar sus casas u oficinas, incluye telemercadeo, mercadeo por
televisión con respuesta directa.
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3.3.2.2.3 Venta Automática.

Ha sido aplicada a una variedad de mercancías, incluyendo bienes de impulso, con alto
valor de conveniencia (cigarrillos, gaseosas, dulces, periódicos, bebidas calientes) y otros
productos ( medias, cosméticos, golosinas, revistas, discos, rollos, camisetas, pólizas de
seguro, betunes, y hasta lombrices para pescar). En Japón, las máquinas vendedoras han
avanzado más; hasta venden joyas, carne congelada, flores frescas, whisky, y hasta los
nombres de posibles amigos. Las máquinas vendedoras se encuentran cerca a las fábricas,
oficinas, almacenes, estaciones de gasolina, hoteles, restaurantes y otros. Las máquinas
ofrecen las ventajas de servicio las 24 horas, autoservicio, y mercancía sin manipular.

A la vez, la máquina automática es un relativamente costoso canal; los precios en las
máquinas usualmente son un 15% a 20% más altos. Los costos al vendedor son altos
debido a la frecuente reposición en sitios apartados, frecuentes fallas de las máquinas y el
alto porcentaje de vandalismo en ciertas áreas. Para un cliente su más grande ira es
encontrar dañada la máquina, sin existencias, y el hecho que la mercancía no puede ser
devuelta.

Las máquinas vendedoras están aumentando los servicios de entretenimientos- maquinas de
juegos, tocadiscos, y juegos electrónicos. Una máquina altamente especializada es la ATM
que permite a los bancos prestar servicios a los clientes de 24 horas en cheques, ahorros,
retiros, y transferencia de fondos de una cuenta a otra. Las tendencias de la industria
incluyen “tarjetas débito” con las cuales la cuenta de una persona es debitada
26

Revista Cromos, Los Hombres de Overol Amarillo, Luis Carlos Aljure, No.4.349, Junio 11 de 2001
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inmediatamente que haga la compra, y la venta con tarjetas “prepagadas” donde el valor de
la tarjeta de una persona es reducido para propósitos de compras; hasta dejarla en ceros.

3.3.2.2.4 Servicio De Compra.

“Es un negocio sin almacén, para servicio de clientes específicos usualmente los empleados
de una gran organización, como una escuela, hospital, sindicato, y agencias de gobierno.
Los miembros de la organización se convierten en miembros del servicio de compras y
tienen el derecho de comprar de proveedores de descuentos, quienes se han comprometido
a darles descuentos a los miembros de la organización. Así un cliente que desee una
cámara, pedirá un formulario al servicio de compras, lo lleva a un detallista aprobado, y
compra el aparato con descuento. El detallista pagará luego una comisión pequeña a la
oficina de servicios.”27

3.3.2.2.5 El Comercio Electrónico

El desarrollo del

comercio electrónico en los últimos diez años ha transformado

radicalmente el panorama económico. La revolución digital ofrece a los países en
desarrollo oportunidades antes desconocidas.

El fenómeno denominado Comercio Electrónico se encuentra dentro de un fenómeno social
mayor que se puede denominar Sociedad Digital, esto implica el acercamiento de las
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Tecnologías de la Información a nuestra realidad.

El comercio electrónico es el intercambio de bienes y servicios por medios electrónicos,
siendo su pago posible también por dicho medio u otros medios como la consignación.

Es así que la entrega del bien o servicio puede ser de forma directa cuando se cancela con
un medio electrónico (se recibe inmediatamente), o indirecta cuando se realiza con
consignación (se recibe después de un tiempo).

El comercio electrónico comprende, principalmente, cuatro escenarios, El primero de ellos,
el que más éxito tiene, Business to Business, el negocio a negocio, entre una empresa y sus
proveedores, el de mayor éxito y de mayor eficacia, seguirá siendo el de mayor desarrollo;
hay que indicar que en Latinoamérica se encuentra en fase de pleno desarrollo, y que aun
muy pocas empresas utilizan la potencialidad de esta opción.

El que se espera sea el de un desarrollo notable, el segundo de ellos, el Business to
Consumer, por el cual la mayoría de empresas están apostando en un futuro próximo
(sobre todo las pequeñas y medianas empresas); la expectativa de esta variante de
Comercio Electrónico, se centra en que el usuario latino crezca en su volumen.

Ela tercero es el Business to Goverment, desarrollado en una escala menor, pero la que
podría ser de enorme utilidad en el futuro considerando que en la mayoría de los países de
Latinoamérica, por legislación esta estipulado que una cantidad de los bienes adquiridos
27

Dirección de Mercadotecnia, Phillip Kotler. Editorial Prentice Hall, 8a edición.,1996.
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por el estado tienen que ser a las pequeñas y medianas empresas, siendo el uso del
comercio electrónico en este aspecto el más útil para este fin; las experiencias de portales
de compras estatales resultan siendo beneficiosa sobre todo en lo referido a procesos de
desburocratización y transparencia.

Finalmente, el cuarto estará dado por el Citizen to Goverment, es decir la figura en que el
ciudadano y el estado entran en una relación por medio electrónico, para pago de tributos,
pagos de seguridad social, entre otros temas, este desarrollo se deberá impulsar en un futuro
próximo en Latinoamérica, considerando los grados de burocratización existentes.”28

Latinoamérica presenta una diversidad de opciones en lo referido a legislación en torno al
comercio electrónico. El primer antecedente claro de una regulación, esta planteado por el
Documento de las Naciones Unidas sobre una “Ley Marco de Comercio Electrónico” en
junio de 1996.

Los principales problemas que existen en el Comercio Electrónico están relacionados con:
la seguridad de la identidad del otro y con la validez del contrato realizado por medios
electrónicos. En lo que respecta a la identificación del usuario se tiene que en varios países
de la región se han desarrollado Leyes para dar validez a las firmas digitales y a los
certificados digitales, arriesgándose a legislar sobre una tecnología (que es la mejor a la
fecha) habiéndose aprobado ya las legislaciones de Colombia (Ley 527 de 1999) , Perú,
Argentina; en México se hizo una modificación al código civil sobre esta materia; en
Venezuela y Chile se apostó por el valor probatorio de los mensajes electrónicos, mientras
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que aun se encuentra a la espera la Ley en Ecuador.

Pasando al tema de quienes navegan se tiene que, “casi el 10% de la población mundial,
580,78 millones de personas, tenía acceso a Internet en mayo de 2002, según la última
medición realizada por Nua.com. La cifra supone un incremento de 173,68 millones desde
diciembre de 2000, cuando la población internauta se estimaba en 407,1 millones.”29

A pesar de que el crecimiento permanece constante, la brecha digital que separa a los países
más desarrollados y los menos es más ancha que nunca. Mientras que el 32% de los
internautas se conecta desde Europa, sólo el 6% están en Latinoamérica (ver siguiente
gráfico) y un 2% entre África y Oriente próximo. En los países subdesarrollados el número
de internautas aumenta poco a poco, pero la carencia de infraestructura de
telecomunicaciones básicas obligan a la mayoría de la población a permanecer
desconectada.

Fuente: nua.com
Gráfico 1. Porcentaje de población conectada a Internet sobre total del mundo
28

www.apc.org, Erick Iriarte A., Diciembre de 2001.
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El principal factor de poco crecimiento del Comercio Electrónico esta dado por el tipo de
usuario / población que se encuentra conectada a la red en Latinoamérica. En la población
de América Latina, no existe una equitativa distribución de la riqueza, ni un desarrollo de la
cultura de la “Tarjeta de Crédito”. Por lo que es frecuente que aquellos que pudieran
volverse en un público potencial del Comercio Electrónico no pudieran obtener los bienes
y/o servicios ofrecidos al no contar con Tarjetas de Crédito, pero si existen en gran cantidad
Tarjetas Débito.
Las soluciones que se han presentado en Latinoamérica, en especial el caso de las Cabinas
Públicas que sé esta implementando en El Salvador, Perú y Colombia, han permitido una
mayor llegada de las Nuevas Tecnologías a los habitantes, y por ende de acceso a
soluciones y ofertas de Comercio Electrónico.

En Colombia actualmente se esta desarrollando la agenda de conectividad que busca
masificar el uso de las Tecnologías de la Información y con ello aumentar la competitividad
del sector productivo, modernizar las instituciones públicas y de gobierno, y socializar el
acceso a la información. También se esta llevando a cabo el desarrollo de centros de acceso
a Internet en las bibliotecas de las grandes ciudades y en los municipios (Compartel),
siendo esta una herramienta de desarrollo, pero hay que tener en cuenta que esta población
esta usando Internet pero no es poseedora de Tarjetas de Crédito. El Gráfico 2 presenta el
número de usuarios de Internet en los años 1997 a 2001 y las proyecciones para los años
2002 y 2003 de acuerdo con los datos de IDC y La CCTI.

29

www.baquía.com, “El 10% de la población mundial ya está conectada”, Agosto 13 de 2002.
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Fuente : IDC y Cámara Colombiana de Informática y Telecomunicaciones

Gráfica 2. Usuarios de Internet en Colombia
El comercio electrónico cambia los hábitos de compra y para el consumidor tiene como
puntos a favor; la comodidad, la gran disponibilidad de la información, ahorro de tiempo,
esfuerzo y dinero, hay personalización, disponible las 24 horas, posibilidad de comparar
precios y opción de elegir. Y como puntos débiles la desconfianza en los medios de pago,
no se ve ni se toca el producto y corre con los costos de envío.

Las ventajas más importantes del comercio electrónico para la Empresa son que;
!

Permite hacer más eficientes las tareas de cada empresa y establecer nuevas formas
más dinámicas de cooperación entre empresas.

!

Reduce las barreras de acceso a los mercados actuales en especial para las pymes y
permite ingresar en mercados nuevos.

!

Reduce o casi elimina los intermediarios, esto mejora los tiempos de respuesta y
disminuye los costos.

!

Reducción de costos de distribución y su control y aumento de la eficacia en dicha
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cadena.
!

Mejora el acceso a los productos y comparación de precios y ofertas.

!

Mejora en cuanto al acercamiento y atención al cliente, permitiendo realizar
cambios de marketing en menos tiempo y con mayor personalización,
permitiéndonos saber más rápidamente quiénes están interesados.

!

Posibilita cambiar de estrategia, con una fácil creación de negocios y servicios.

!

Reduce los costos de las transacciones, permite asignar mejor los recursos, aumenta
las economías de escala, y promueve la competitividad de las empresas en general.

En Colombia, el comercio electrónico comenzó no hace mas de cinco años y aún hoy
existen pocos sitios de Internet donde los colombianos pueden realizar transacciones. Por el
contrario existe gran cantidad de paginas web las cuales solo presentan información y la
oferta de productos de las empresas.

Entre tanto, muchos colombianos consumidores hacían compras (libros, discos, software,
ropa, tiquetes aéreos, paquetes turísticos, enseres, electrodomésticos y equipos, y hasta
participan en remates) por Internet, la mayoría utilizando los servicios de negocios virtuales
norteamericanos o de multinacionales latinoamericanas.

Las primeras páginas que comercializaron productos al mercado colombiano fueron de dos
entidades

financieras;

Conavi

(conavi.com.co)

y

el

Banco

de

Colombia

(bancolombia.com.co) ofreciendo servicios a clientes de cada institución, como
transferencias entre cuentas de una misma persona, pago de tarjeta de crédito, consulta de
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saldo y de los últimos movimientos.

Conavi también ha desarrollado toda una estructura de soporte para el comercio electrónico
con tarjetas débito (en Colombia hay 5 tarjetas débito por cada tarjeta de crédito). Cuenta
ya con 45 entidades de comercio afiliadas y 16 más están cumpliendo el proceso para
vincularse. Dentro de las empresas afiliadas están:
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Computadores y Tecnología

Lo máximo en tecnología
informática, computadores,
impresoras, sistemas
P.O.S. suministros y mucho
más.

Los Servicentros CASIO te
ofrecen productos con
tecnología, garantía,
asesoría y servicio.

Recreación

Compra todo sobre el
mundo del deporte y
artículos de tus equipos
preferidos.

Tienda virtual con la mayor
variedad musical: CDS,
DVD, videos y películas.

Comunicaciones y telefonía

Tiene para usted los últimos Inicie ya su negocio con
productos que hacen sus
$0.0 de inversión. Sin
comunicaciones y su vida, riesgo.
más fáciles.

El mejor portal de rumba del GeoNet, Acceso a Internet
caribe, discotecas, fiestas, Personal y Empresarial con
conciertos, eventos, bares y mayor velocidad, mejor
cafés.
servicio y precio.

Inversiones y Seguros

Establecimiento mercantil
en donde se realizan
negocios sobre valores
inscritos en bolsa.

Portal empresarial de la
Cámara de Comercio de
Bucaramanga,
camaradirecta.com

CONSORCIO EN
SEGUROS. Compre aquí su Ahora podrá pagar sus
SOAT. Servicio a domicilio seguros y comprar su
sin costo adicional. Seguro seguro de vida a través de
de Accidentes Personales Suramericana.com
Gratis.

Servicios de Internet

Servicios de consultoría,
hosting, arriendo tiendas
virtuales.

Alojamiento de paginas
Web en servidores Unix y
NT.

Soluciones reales para un
mundo virtual.

Pague sus servicios
Públicos con mayor
seguridad y confiabilidad
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Seguridad social

Ahora usted como
empleador y afiliado a
COMFAMA, puede hacer
el pago de sus
aportes por Internet.

Tenga acceso a los
Lo invitamos a Protección
Haga clic aquí y realice todas
Servicios Empresariales en Línea, un sitio que
sus operaciones con
de SUSALUD y realice
funciona como la más
todas sus Transacciones y eficiente Oficina Virtual” SURATEP.
Pagos en línea.

Supermercados y Tiendas

La tienda para comprar
libros, electrodomésticos,
música juguetería y más,
con la garantía de calidad
y precio EXITO.

El Supermercado Virtual A mercar por Internet!.
La mayor Comunidad de
de Colombia. Pague en
Toda la canasta familiar. compra y venta on- line de
línea o al recibirlo. Frutas, Merque para su familia no América.
verduras, lácteos y Carnes importa donde se
Frescas.
encuentre. Pago en línea.

Venta de bonos de
El mundo de las galletas,
productos y/o servicios
recetas, novedades,
para ser redimidos en las esquina de los niños.
diferentes tiendas.

LA 14 en línea, un sitio
Web donde usted puede
comprar todo lo que se
vende en nuestros
Almacenes, desde la
comodidad de su hogar.

Educativas

Pago de inscripciones a
postgrado próximamente
pago certificado de notas,
inscripciones pregrado,
matrículas y centro de
educación continua.

ASP que integra
Te ayudamos con tus
herramientas de gestión
tareas o consultas de
en la creación de
colegio o universidad las empresas o el seguimiento
24 horas los 7 días de la de proyectos
semana. Tenemos más de empresariales
200.000 tareas gratis
disponibles para ti.
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En el país las principales tarjetas de crédito, Visa y MasterCard, se han demorado en
ofrecer mecanismos de pago universales y seguros para las transacciones. El intercambio de
información entre los sitios web y los operadores de tarjetas se realiza sobre una integración
tecnológica precaria, de modo que buena parte de los procesos son manuales. Si la demanda
por transacciones creciera, la capacidad de la mayoría de los sitios se vería copada.

El éxito posee una de las paginas que mas transacciones comerciales realiza por Internet en
el país, esta página es www.virtualexito.com.co. La experiencia de VirtualExito muestra
que, a pesar de todo, las cosas se están moviendo. Este sitio web tiene acuerdos con 11
operadores financieros para pago con tarjetas de crédito y débito. Está lejos de la solución
ideal, pues el desarrollo técnico y los términos de los contratos se realizan individualmente.
No hay herramientas electrónicas de conciliación. Pero la entidad no se ha quedado
esperando a que lleguen las condiciones ideales. VirtualExito ha sido objeto de una
expansión, dentro de la estrategia multicanal de Exito-Cadenalco, como una apuesta hacia
el largo plazo.30

Por otro lado hay avances importantes en otros frentes: los tramites de comercio exterior
pueden realizarse vía Internet; en materia de impuestos, desde 1999 se autoriza la
presentación de las declaraciones tributarias y el pago de los impuestos administrados por
Dirección de Impuestos y Aduana Nacionales y de las retenciones en la fuente, a través del
Sistema de Declaración y Pago Electrónico.

30

Dinero.com, Mayo 25 de 2001, El enredo de los pagos en línea.
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La Central de Medios de Leo Burnett a nivel mundial,

STARCOM31 presenta los

resultados de TGI NET el más reciente estudio sobre las tendencias de los colombianos con
respecto al uso de Internet. La información fue obtenida de 815.000 usuarios de Internet,
en las ciudades de Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, Bucaramanga, Ibagué y Pereira.
Los encuestados fueron hombres y mujeres entre los 12 y 64 años de los niveles socio económicos 2 al 6.

Aunque el 70% de las personas encuestadas considera que la publicidad en Internet es muy
efectiva,

los índices de compras a través de La Red demuestran que todavía los

colombianos no se convencen de las bondades de este sistema. Sólo 9% de los encuestados
informaron haber realizado compras en los últimos 6 meses.

De acuerdo con el estudio, para quienes han decidido a efectuar compras a través de La Red
en los últimos 6 meses los lugares preferidos son, DeRemate con 70%; Amazon con 51%;
MSN 15% y Starmedia con 14% y por último Yahoo con el 7%.

Las principales razones de compra en Internet son:
Fácil comparar precios

69%

Ahorra tiempo

68%

Se obtienen buenas gangas y descuentos

55%

Recibo productos en el hogar

47%

Fácil encontrar productos y servicios

42%

Métodos de pago prácticos y seguros

42%

31

www.marketcolombia.com, Agosto de 2002, Las Tendencias de Internet en Colombia
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En el gráfico 3 se puede apreciar las ventas del comercio electrónico en el país y su
proyección para los años 2002 y 2003.

Fuente : IDC y Cámara Colombiana de Informática y Telecomunicaciones

Gráfica 3 Valores del comercio electrónico en Colombia

El Proceso de Comercio Electrónico en Latinoamérica se encuentra en una fase inicial.
debe satisfacerse primeramente el mercado local para luego pasarse a desarrollar el
mercado exterior.

3.3.2.3 Organizaciones Detallistas.

Aunque muchos almacenes de venta al detal son de propiedad independiente, un gran
número pertenecen a detallistas corporativos. Los cinco tipos detallistas corporativos son:
cadenas corporativas, cadenas voluntarias y detallistas corporativos, cooperativas de
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consumidores, organizaciones de franquicia y conglomerados mercantiles, que se describen
a continuación.

3.3.2.3.1 Cadenas Corporativas.

Son dos o tres puntos que son de propiedad y control común; emplean una central de
compras y comercialización, y venden líneas similares de mercancía. Las cadenas
corporativas aparecen en todos los tipos de venta al detal, pero son más fuerte en los
almacenes por departamentos, almacenes de variedades, almacenes de alimentos,
droguerías, almacenes de zapatos, y almacenes de ropa para damas.

Las cadenas corporativas tienen ventajas sobre las independientes. Su tamaño les permite
comprar grandes cantidades a precios inferiores. Pueden contratar especialistas a nivel
corporativo para tratar las áreas de promoción, precios, comercialización, control de
inventario, y predicción de ventas. Las cadenas ganan en la economía promocional debido a
que sus costos de publicidad están esparcidos sobre muchos almacenes y un gran volumen
de ventas. Algunas cadenas permiten a sus unidades locales introducir variaciones para
enfrentar las preferencias del consumidor y la competencia local.
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3.3.2.3.2 Cadenas Voluntarias y Cooperativas

La creciente competencia de las cadenas corporativas llevó los detallistas independientes a
formar dos tipos de asociaciones. Una es la cadena voluntaria, la cual consiste en un grupo
de detallistas independientes dedicados a la compra en volumen y a la comercialización en
común, patrocinados por un almacén mayorista. La otra es la cooperativa de detallistas, que
consiste en detallistas independientes quienes establecen una organización central de
compras y realizan conjuntamente promociones. Estas organizaciones, por medio de la
obtención de la necesitada economía en la comercialización, han sido efectivas en enfrentar
los retos de precios de las cadenas corporativas.

3.3.2.3.3 Cooperativas de Consumidores.

Es cualquier firma detallista propiedad de sus clientes. Las cooperativas de consumidores
empezaron por los residentes de la comunidad, que pensaban que los detallistas locales no
les servían bien, o cobrando precios muy altos u ofreciendo mercancía de pobre calidad.
Los residentes contribuyeron con dinero para abrir su propio almacén; ellos votan acerca de
sus políticas y eligen a un grupo para manejarlo. El almacén puede establecer sus precios
bajos, o alternativamente, precios normales; donde los miembros reciben dividendos con
base en sus niveles individuales de compras.
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3.3.2.3.4 Organización de Franquicia

Es una asociación contractual entre la concesionaria (fabricante, mayorista, u organización
de servicio) y quien recibe la concesión: concesionario (gente de negocios independiente
que compra el derecho de poseer y operar una o más unidades en el sistema de franquicia).
Las organizaciones de franquicia se basan en algún producto único, servicio, o método de
negociar, o en una marca registrada, una patente, o en la reputación “good will” que la
concesionaria haya desarrollado. La franquicia ha sido prominente en el servicio de
comidas rápidas, en los almacenes de vídeos, en los centros de salud corporal, en
peluquerías, en alquiler de autos, moteles, agencias de viajes, finca raíz, y docenas de otros
productos y áreas de servicios.

La compensación para la concesionaria consiste en lo siguiente: una matrícula inicial, unas
regalías sobre las ventas brutas, el alquiler y arriendo de equipos y accesorios suministrados
por ella, una participación en las ganancias, y algunas veces unos honorarios de licencia
regulares. En algunos pocos casos la concesionaria también cobra honorarios de consulta,
pero usualmente quien toma la franquicia tiene derecho a este servicio como parte del
paquete total.

Uno de los éxitos de franquicia más notables en todos los tiempos es McDonalds. Ellos
invierten hasta $ 600.000 en iniciar una franquicia. Después cobran 3.5% de servicio, un
cobro por arriendo de 8.5% del volumen. También exige que atiendan a la “Universidad
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Hamburger” durante tres semanas, para aprender a manejar el negocio. Quienes reciben la
franquicia deben adherirse a ciertos procedimientos en la compra de materiales, en la
preparación, y en la venta del producto. Con 11.000 puntos en más de 50 países y más de
U$ 17.5 billones en ventas anuales, Mc Donalds dobla las ventas de su rival más cercano:
Burger King, y triplica las de su tercer rival Wendy’s. 19 millones de personas cruzan la
puerta dorada diariamente. Mc Donalds vende 145 hamburguesas por segundo. Mc Donalds
abre un nuevo almacén cada 15 horas. En Enero de 1990, Mc Donalds abrió su primer
almacén en Moscú, un restaurante de 700 asientos, y en el día de su inauguración marcó
30.000 comidas en 27 cajeros, un récord mundial.

Subway Sándwich Shop puede haber sido la franquicia de crecimiento más rápido en los
últimos cinco años sus franquicias crecieron de 1.750 a 7.000, mundialmente. Un factor
para su éxito es el bajo derecho para comenzar; entre U$45.000 y U$70.000; el cual es más
bajo que el 70% de las otras franquicias. Otro factor es el agresivo programa de
reclutamiento utilizando los servicios de agentes de desarrollo, quienes obtienen
comisiones por reclutar y establecer nuevas franquicias. Subway mantiene el contrato del
local y subarrienda el almacén. Ellos reciben unas regalías del 8% sobre los ingresos y otro
2.5% por publicidad. Subway ha sido criticado por no mantener un alto control de calidad
como resultado de su alto crecimiento y también por la exageración de probables ganancias,
para las potenciales franquicias. En un período de tres años, un promedio del 40% de
franquicias o cerraron, o nunca abrieron, o se relocalizaron, o cambiaron de manos. Existe
un conflicto típico entre quien recibe y toma la franquicia, uno se beneficia del crecimiento
y el otro se beneficia solamente cuando puede ganar un salario decente para vivir.
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Mc Donalds, Subway y otras franquicias de comidas rápidas están enfrentando actualmente
una elevación de costos laborales y de comidas, obligándolos a subir los precios. Nuevos
competidores continúan surgiendo, popularizando comidas étnicas, como los tacos y los
gyros (griegos). Otras franquicias están abriendo en pueblos pequeños, donde hay menos
competencia. Otros se están trasteando a grandes fábricas, edificios de oficinas, colegios y
hasta hospitales. Otros están experimentando con nuevos productos, con la esperanza que
sean del agrado de los consumidores y de beneficios para la firma.

3.3.2.3.5 Conglomerado Comercializador.

Son corporaciones de forma libre que combinan varias líneas diversificadas de detalleo bajo
un propietario central, junto con alguna integración de distribución y funciones de gerencia.
Por ejemplo, Cafam – Ciudadela Comercial además de sus almacenes de variedades maneja
Restaurantes, Teatros, Calzados, etc.

En el futuro, el detalleo diversificado parece será adoptado por más cadenas corporativas.
La pregunta principal es si el detalleo diversificado produce sistemas de gerencia superiores
y economías que beneficien todas las líneas separadas del detalleo.
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3.3.3. Características Relevantes del Mercado al Detal

3.3.3.1 Producto, Surtido y Decisión de Aprovisionamiento.

El surtido de productos del detallista debe conformar las expectativas de compras de la
tienda. En realidad ello es el elemento clave en la batalla competitiva entre detallistas
similares. El detallista debe decidir sobre la dimensión (angosto o ancho) del producto /
surtido; y la profundidad (profundo, superficial). Por eso en el negocio de restaurantes
pueden ofrecer un surtido angosto o ancho (comidas pequeñas), un surtido angosto y
profundo (delicatessen), un surtido amplio y superficial (cafetería) o un surtido ancho y
profundo (grandes restaurantes). Otra dimensión del producto / surtido, es la calidad de las
mercancías. El cliente está interesado en la calidad del producto, así como también el rango
del producto.

El reto real del detallista comienza después que el surtido de productos y el nivel de calidad
ha sido definido. Siempre habrá competidores con surtidos y calidades similares. El reto es
desarrollar una estrategia de diferenciación del producto.

Wortzel32 sugiere varias estrategias de diferenciación para los detallistas:
1. Presente algunas marcas nacionales exclusivas, que no estén disponibles para la
competencia: por eso Oscar de La Renta – Colombia puede tener los derechos exclusivos
de vestidos de un reconocido diseñador internacional.
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2. Presente mayormente marcas privadas de mercancías: Pronto diseña la mayoría de ropas
exhibidas en sus almacenes.

3. Presente eventos de mercancía distinta: Ley, mensualmente presenta demostraciones de
mercancías de otros países, como India y China.

4. Presente mercancía sorpresa o renovadora: Benetton cambia una porción de su mercancía
cada mes; así los clientes se presentan al almacén frecuentemente.

5. Presente primero o la más reciente mercancía o producto: UniLago es líder de otros
detallistas en introducir los nuevos aparatos computacionales de todo el mundo.

6. Ofrezca servicios a gusto del cliente: Carlos Nieto, fabrica sobre medidas vestidos,
camisas, además de su línea de mercancía lista para vestir.

7. Ofrezca un surtido altamente exclusivo: Sentry ofrece herramientas poco usuales y
aparatos para la persona que quiere hacer compras en un almacén de “ juguetes adultos”.

Una vez el detallista decide sobre el producto / surtido, debe decidir sobre los medios de
aprovisionamiento, políticas, y prácticas. En los negocios pequeños, el propietario
usualmente maneja la selección y compra de mercancía. En las grandes firmas esta es
función especializada de tiempo completo.

32

Strategic management in the global economy, Wortzel Laurence, 1997
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En las sedes corporativas de una cadena de supermercados, los compradores especialistas
(llamados algunas veces gerentes de mercancías) son responsables por el desarrollo de
surtidos de marcas y de escuchar a los vendedores de nuevas marcas. En algunas cadenas,
estos compradores tienen la autoridad de aceptar o rechazar nuevos artículos. En otras
cadenas están limitados a escoger: “rechazos obvios” y “aceptaciones obvias”; ellos
presentan otros artículos ante el comité de compras para su aprobación. Borden33 halló que
las recomendaciones del comprador llevan una cantidad de influencia a la decisión del
comité.

Aún cuando un artículo es aceptado por el comité de compras de la cadena de almacenes,
algunos almacenes individuales de la cadena no los tienen. En las cadenas nacionales y
supermercados independientes, dos tercios de los artículos nuevos aceptados, son
ordenados por decisión del gerente del almacén, y solo un tercio representa distribución
forzada.

Por esto los productores enfrentan un reto grande tratando de situar sus mercancías en los
estantes del almacén. Ellos ofrecen a los supermercados entre 150 y 250 nuevos productos
cada semana, y el espacio del almacén solo da cabida máximo a un 10%.

Los productores están claramente interesados en conocer los criterios para aceptación
utilizados por los compradores, los comités de compras, y los gerentes de almacenes. De
acuerdo a un estudio de A.C. Nielsen Company34 encontraron que los compradores están

33
34

The economic effects of advertising, Borden Neil Hopper, 1942
Estructura del comercio detallista en Colombia, AC Nielsen, Volumen 8, 1985
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más influenciados, en orden de importancia: por la fuerte evidencia de la aceptación por
parte del consumidor, un plan de promoción y publicidad bien diseñado, y unos generosos
incentivos financieros para el comercio.

El papel de los compradores de supermercados, comités de compras, y gerentes de
almacenes, caracteriza, con alguna variación, las organizaciones de compras de otras
empresas revendedoras. Las cadenas de grandes almacenes utilizan compradores, quienes
se especializan por líneas de mercancías y tienen una gran autoridad para seleccionar la
mercancía a ser exhibida. El comprador está asistido por compradores auxiliares quienes
ayudan con las predicciones de demanda, control de existencias, y mercadeo. Los gerentes
individuales de almacenes hacen luego las futuras decisiones con respecto a cuáles bienes
ordenar y cuáles exhibir prominentemente.

Los revendedores están mejorando rápidamente sus habilidades de aprovisionamiento.
Están dominando los principios de predicción de demandas, selección de mercancías,
control de existencias, colocación, y exhibición. Están utilizando computadores para seguir
la trayectoria de los inventarios, para ordenar cantidades económicamente, para preparar
órdenes y generar impresos de los dólares gastados en vendedores y productos. Están
aprendiendo a medir la ganancia directa del producto.
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3.3.3.2 Decisión de Servicios y Atmósfera del Almacén.

Los detallistas también deben decidir sobre la variedad de servicios a ofrecer a los clientes.
El antiguo almacén de víveres de

“papá y mamá” ofrecía envío a casa, crédito, y

conversación; servicios que los supermercados de hoy, han eliminado completamente. El
cuadro 5 lista algunos de los mayores servicios que los detallistas pueden ofrecer. La
variedad de servicios es una de las herramientas claves para la diferenciación de un
almacén a otro.
Cuadro 6. Servicios típicos del vendedor al detal.
ANTES DE LA COMPRA
1. Acepta órdenes telefónicas
2. Acepta órdenes por correo
3. Anuncia
4. Exhibe en la ventana
5. Exhibe adentro
6. Cuartos para probar
7. Horario de compras
8. Exhibiciones de modas
9. Cambios

DESPUES DE LA
COMPRA
Envío
Envolver la mercancía
Envolver regalos
Ajustes
Devoluciones
Alteraciones
Sastrería
Instalaciones
Grabado

EXTRAS
Cambio de cheques
Información general
Parqueadero gratis
Restaurantes
Reparaciones
Decoración de interiores
Crédito
Baños
Cuidado de bebés

La atmósfera de los almacenes es otro elemento, cada almacén tiene un diseño físico que
hace difícil moverlo de un lado a otro. Cada almacén tiene su “look”; uno es sucio, otro es
encantador, el tercero luce como un palacio, el cuarto es sombrío. El almacén debe tener
una atmósfera planeada que se acomode al objetivo del establecimiento y que invite al
consumidor a la compra. Una funeraria debe ser tranquila, sombría, en paz y una discoteca
debe ser iluminada, ruidosa, vibrante.
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The Banana Republic Travel and Safari Clothing Store, trabaja el concepto de “teatro del
detallista”, los clientes se sienten que están comprando en un bazar Africano o en un campo
de caza. Los supermercados han encontrado que variando el tiempo de la música se afecta
el tiempo promedio gastado en el almacén y el promedio de lo gastado; los supermercados
están explorando caminos para liberar aromas por medio de exhibidores en los estantes para
simular hambre o sed. Algunos almacenes por departamentos vaporizan fragancias de
perfumes en ciertos departamentos. “Ambientes empacados” son diseñados por gente
creativa quienes combinan estímulos visuales, auditivos, olfatorios y táctiles, para lograr un
objetivo en el cliente.

3.3.3.3 Decisión de Precios.

Los precios del detallista son un factor clave de posición y se deben decidir en relación con
el objetivo del mercado, el surtido del producto- la mezcla de servicios, y la competencia.
Todos los detallistas quisieran tener precios altos y grandes volúmenes, pero usualmente los
dos no van juntos. La mayoría de detallistas clasifican en: grupo de alto precio, volumen
más bajo (almacenes finos, de especialidades); o grupos de bajo precio, volumen más alto
(almacenes de descuentos y de volumen). Dentro de esos dos grupos también hay
graduaciones. Por eso en Hernando Trujillo los precios de los vestidos comienzan en $
700.000, excesivamente más altos que los almacenes finos por departamentos. En el otro
extremo, Kalifa es un súper-descuento bien conocido, con mercancías de marca por debajo
del precio normal.
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Los detallistas también deben poner atención a las tácticas de precios. La mayoría de los
detallistas colocarán bajos precios en algunos artículos, para que sirvan como constructores
de tráfico o líderes de pérdida. Ocasionalmente organizarán ventas en todo el almacén.
Planearán rebajas en mercancía de movimiento lento; por ejemplo los detallistas de calzado
esperan vender el 50% de los zapatos, al precio alto normal; el 25% a 40% al precio
normal; y el resto 25%, al costo.

3.3.3.4 Decisión de Promoción.

El detallista debe utilizar las promociones que apoyan y refuerzan su imagen de posición.
Los almacenes finos colocan deliciosos avisos de página entera en revistas como Semana,
Dinero y Soho. Los detallistas de descuentos colocarán ruidosos anuncios en radio, TV y
periódicos tentando con bajos precios y ventas especiales. Los almacenes finos entrenarán
cuidadosamente sus vendedores en cómo recibir a los clientes, interpretar sus necesidades,
y manejar sus dudas y reclamos. Los almacenes de descuentos utilizarán personal menos
entrenado y utilizarán un completo rango de herramientas de ventas / promoción, para
generar tráfico.

3.3.3.5 Decisión de Lugar.

Los detallistas están acostumbrados al dicho que las tres claves del éxito son: “localización,
localización y localización”. Por ejemplo: los clientes primeramente escogen el banco y la
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estación de gasolina más cercanos. Las cadenas de almacenes por departamentos, las
compañías de aceites, y las franquicias de comidas rápidas deben ejercer gran cuidado en la
selección de sus localizaciones. El problema se descompone en: la selección de regiones del
país en donde abrir sucursales, luego en ciudades particulares, y después en sitios
particulares. Una cadena de supermercados, por ejemplo, podría decidir operar en la costa
del caribe y en la del pacifico; dentro del primero, en las ciudades de Cartagena,
Barranquilla y Santa Marta; y dentro de Cartagena, en 14 sitios, mayormente sub urbanos.

Los grandes detallistas deben luchar con el problema de si colocar varios almacenes
pequeños en muchas localidades, o almacenes grandes en pocas localidades. Generalmente
hablando, el detallista debe colocar suficientes almacenes en cada ciudad para ganar
economías de promoción y distribución. Entre más grandes los almacenes individuales, más
grandes sus áreas de comercio o alcance.

Los detallistas tiene la posibilidad de localizar sus almacenes en el los puntos de las
ciudades donde se concentran gran numero de negocios (zonas de Bogotá como el Centro,
Restrepo, Fontibón etc.), grandes centros comerciales (Unicentros, Salitre Plaza, Andino
etc.), en un centro comercial regional (Centro Chia ), o en un centro o una franja comercial
de barrio.

3.3.3.6 La Estrategia de Bajos-Precios vs. Precios Promociónales

Muchas compañías cobran los precios de lista y de vez en cuando efectúan ventas de
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rebajas. De esta manera, la mayoría de los clientes pagan el precio total, mientras que los
clientes propensos a los descuentos esperan el día de ventas para pagar menos del precio
completo. Los clientes de precio completo subsidian a los clientes propensos a las
promociones. Casa Estrella utilizó esta estrategia de precios. Pero esta y otras compañías
han tenido recientemente que reconsiderar sus estrategias de precios, en vista de los
almacenes de descuentos. Históricamente Casa Estrella coloca sus precios por debajo de
otros almacenes de mayor escala y atrae a casi todos a comprar en sus almacenes debido a
sus frecuentes ventas de artículos de temporada, y de acumulados de inventario.

Hace unos meses Carulla se encontró enfrentando una decisión crítica de precios. Hace dos
años, anunció el mayor cambio de precios en su historia. Carulla adoptó una estrategia de
bajos precios y cerró sus almacenes por 48 horas y les cambió los precios a las mercancías.
Durante las siguientes tres semanas, Carulla llevó al aire una nunca antes gran campaña
para anunciar: “hemos rebajado nuestros precios en más de 10.000 artículos!”

Carulla esperaba beneficiarse en un número de maneras. Retendría sus clientes actuales y
atraería otros a regresar; el volumen más alto compensaría por los márgenes reducidos. Se
ahorraría los altos costos de publicidad, inventarios, y personal involucrado en la
celebración de ventas semanales.

Entonces en un mercado al detal, duopolístico, sin una diferenciación real, un detallista de
precios / promociones eventualmente estará forzado a cambiar a bajos precios cada día; si
se enfrenta a un competidor que opera bajos precios cada día. Ambas firmas serán
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incapaces de obtener ganancias por encima de lo normal, debido a las presiones
competitivas de precio. Ambas firmas estarán tentadas a celebrar ventas ocasionales, con la
esperanza de ganar una ventaja temporal.

3.3.3.7. Tendencias en la Venta al Detal

En este punto, podemos resumir las principales realizaciones que los detallistas necesitan
tener en cuenta mientras planean sus estrategias competitivas:

1.Nuevas formas de detalleo: nuevas formas emergen constantemente para amenazar las
formas establecidas. Un banco de Nueva York envía el dinero a las oficinas de sus
clientes importantes o a sus casas. Adelphi College ofrece “educación en el salón de
clase del tren” en el cual gentes de negocios que se trasladan diariamente por tren entre
Long Island y Manhattan, pueden ganar créditos hacia una grado M.B.A. American
Bakeries empezó Hipopotamus Food Stores para permitir a los clientes comprar
paquetes de tamaños institucionalizados con ahorros de 10 a 30%.

2.Acortamiento del ciclo de vida del detalleo: nuevas formas de detal están enfrentando un
lapso de vida más corto.

3.Detalleo sin almacenes: en la década pasada, las órdenes por correo aumentaron dos
veces la tasa de ventas en almacén. La era electrónica ha incrementado
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significativamente el desarrollo de detalleo sin almacén. Los consumidores reciben
ofertas de ventas en sus televisores, computadores y teléfonos, a las cuales pueden
responder inmediatamente llamando a un número gratis.

4.Aumento de competencia entre tipos: la competencia hoy es más entre tipos, o entre
diferentes tipos de puntos de venta. Por eso vemos competencia entre detallistas de
almacén y sin almacén. Almacenes de descuentos, ventas por catálogo, y almacenes de
departamentos, todos ellos compitiendo por los mismos consumidores.

5.Polaridad del detalleo: La competencia se incremento entre tipos, ha hecho que los
detallistas se coloquen ellos mismos en los puntos extremos del número de líneas de
productos exhibidos.

6.Los detallistas gigantes: los detallistas súper poderosos están surgiendo, ellos por medio
de sus sistemas informativos superiores y su poder de compra, son capaces de ofrecer
grandes descuentos a los clientes, causando estragos entre sus proveedores y detallistas
rivales.

7.Cambio de definición de compra en una parada: los almacenes de especialidades en los
centros comerciales, se han convertido en altamente competitivos con los grandes
almacenes por departamentos, en ofrecer compras de una sola parada. Los clientes
parquean una vez y tienen variedad de almacenes disponibles.
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8.Crecimiento de sistemas verticales de mercadeo: los canales de mercadeo se están
convirtiendo en profesionalmente manejados y programados. Mientras que las grandes
corporaciones extienden su control sobre canales de mercadeo, los pequeños e
independientes almacenes están siendo exprimidos.

9.Aproximación de portafolio: las organizaciones detallistas están diseñando y lanzando
nuevos formatos de almacenes, con objetivo hacia diferentes grupos de estilos de vida.
No se están pegando a un formato, como los almacenes por departamentos, sino que se
están moviendo a una variedad de negocios que parecen promisorios.

10.Creciente importancia de la tecnología en la venta al detal: la tecnología se está
convirtiendo en una herramienta críticamente importante, como arma competitiva. Los
detallistas progresivos están utilizando

computadores

para

producir

mejores

predicciones, control de inventarios, ordenes electrónicas a los proveedores, envío de
correo electrónico a las sucursales, y hasta venta a los clientes en el almacén. Están
adoptando sistemas de revisión a la salida, transferencia de fondos, televisión dentro del
almacén, y sistemas mejorados de manejo de mercancías.

11.Expansión global de los detallistas mayores: detallistas con formatos únicos y posición
fuerte de marcas, están trasteando hacia otros países.

127

3.3.4. Venta Mayorista

3.3.4.1 Naturaleza e Importancia

La venta mayorista incluye todas las actividades comprendidas en la venta de bienes y
servicios, para aquellos que compran para negocio o reventa. Ello excluye a los fabricantes
y hacendados (cultivadores), porque ellos están comprometidos primariamente en la
producción, y excluye a los detallistas.

Los mayoristas también llamados distribuidores difieren de los detallistas en varias
maneras. Primero. Los mayoristas ponen menos atención a la promoción, atmósfera, y sitio,
debido a que ellos se relacionan con clientes de empresas en vez de clientes finales.
Segundo, las transacciones mayoristas son usualmente más grandes que las transacciones al
detal. Tercero, el gobierno trata diferentemente a los mayoristas que a los detallistas;
respecto a regulaciones e impuestos.

En todo caso, porqué se necesitan mayoristas? Los fabricantes podrían pasar sin ellos y
vender directamente a los detallistas o consumidores finales. La respuesta está en algunas
eficiencias que el mayorista presta. Primero, los pequeños fabricantes con recursos
limitados no pueden pagar la estructuración de organizaciones de ventas. Segundo, aún los
fabricantes con suficiente capital, prefieren utilizar sus fondos para expandir la producción,
en vez de emplearla en actividades de almacenaje mayorista. Tercero, los mayoristas son
más eficientes en su operación de mayoreo debido a su escala de operación, su número de
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contactos más amplio, y su capacitación especializada. Cuarto, los detallistas que trabajan
varias líneas a menudo prefieren comprar surtidos de los mayoristas, en vez de comprar
directamente de cada fabricante.

3.3.4.2 Tipos de Almacenes

Los puntos de venta hacen parte de lo qué se denomina concepto promocional junto con los
elementos publicidad, promoción, marca, empaque y método de venta. Como su nombre lo
dice, son los sitios donde se ejecuta la venta, o sea, lugares donde acuden los compradores
bien sea consumidores finales, minoristas o mayoristas a adquirir productos. Aquí se nota la
diferencia, entre un canal de distribución y un intermediario, puesto que el punto de venta
lo constituyen los lugares que utilizan los intermediarios para ejercitar su labor comercial y
poder establecer un canal de distribución a partir del sitio en cuestión.

En nuestro caso nos interesa describir los puntos de venta al detal, es decir, hacemos a un
lado puntos de venta a donde recurren mayoristas y minoristas a realizar sus compras para
luego vender. Aquí nos referimos a los sitios donde compran los consumidores finales.

Los puntos de venta al detal se clasifican en cadenas de almacenes de ventas por
departamento, cadenas de almacenes de venta global, almacenes aislados especializados en
artículos de una o pocas líneas, almacenes de artículos misceláneos, supermercados, centros
comerciales, que son lugares donde se agrupan muchos establecimientos de giro comercial
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diferente y de distintos propietarios bajo un mismo edificio y dentro de una misma zona,
con parqueaderos destinados al servido de los clientes que van a cualquiera de los negocios
aquí ubicados.

Es conveniente aclarar, que aunque parezca idéntico el sistema de tiendas que venden por
secciones o puestos de distinto tipo de artículos y las tiendas de departamentos, es
notoriamente diferente. Sin embargo la mayoría de estos grandes almacenes que casi
siempre operan en cadena, combinan ambos sistemas. El primero consiste en acomodar
mercancías de la misma línea en un lugar dado donde el cliente visualice fácilmente el
producto y casi siempre lo obtiene por autoservicio y luego paga en una caja general. El
segundo, o sea el sistema de departamentos, se localizan una o varias líneas en un lugar
donde hay un dependiente o vendedor, el cual registra y cobra allí mismo en una caja todas
las adquisiciones. Estos departamentos muchas veces pertenecen a otras empresas que
trabajan como concesionarios o arrendatarios.

Las ventas al detal son las que presentan mayor variedad de estilos en el ejercicio
comercial: la venta de almacenes móviles o a domicilio, es decir mercaderías en camiones
que recorren las ciudades llegando a sectores residenciales para acercarse al consumidor sin
tener que esperar a que él acuda, las ágiles ventas por correo que requieren un alto nivel de
confianza; las ventas en los modernos y confortables centros comerciales; la humilde tienda
de esquina de barrios ricos y pobres; las ventas por catálogos y mil clases más.

En Colombia existen una cantidad apreciable de firmas que poseen cadena de almacenes de
130

venta al detal, por ejemplo Almacenes Éxito, Almacenes Olímpica, Cafam, Colsubsidio,
Alkosto, Homecenter, Carrefour, Makro, Almacenes Ley, La Catorce, Carulla Vivero,
Sentry, Panamericana

(Librería y papelería), Coopidrogas, Arturo Calle, Everfit,

Surtifruver (Frutas y verduras), etc.

3.4. ELEMENTOS QUE DETERMINAN LA ESTRUCTURA Y
FUNCIONAMIENTO DE UN ALMACÉN POR DEPARTAMENTOS

3.4.1. Marketing

3.3.1.1. Conceptualización

Se considera marketing al conjunto de técnicas utilizadas para la comercialización

y

distribución de un producto entre los diferentes consumidores. El productor debe intentar
diseñar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades del consumidor. Con
el fin de descubrir cuáles son éstas, se utilizan los conocimientos del marketing.

Al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la
actividad de marketing era posterior a la producción del bien y sólo pretendía fomentar las
ventas de un producto final, ahora tiene muchas más funciones que han de cumplirse antes
de iniciarse el proceso de producción.
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El concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales. Primero, toda
planificación, política y funcionamiento de una empresa debe orientarse hacia el cliente;
segundo, la meta de una empresa debe ser un volumen de ventas lucrativos. En su sentido
más pleno, el concepto de marketing es una filosofía de los negocios que determina que la
satisfacción del deseo de los clientes es la justificación económica y social de la existencia
de una empresa. Consecuentemente, todas las actividades de producción, ingeniería y
finanzas, así como el marketing, deben estar dedicada primero a determinar cuales son los
deseos del cliente, y, entonces, a satisfacer ese deseo a la vez que se obtenga un beneficio
razonable. El segundo punto fundamental en que se apoya la filosofía del marketing es que
está basada en el concepto de las ganancias, no en el concepto del volumen.
En otro orden el concepto de marketing se define como: "Un estado asociativo de la mente
que insiste en la integración y coordinación de todas las funciones del marketing que a su
vez están unidas a otras funciones de la sociedad, con el objetivo básico de producir el
máximo beneficio de la sociedad"35.

El Análisis de un Mercado y sus necesidades, la determinación del producto adecuado, sus
características y precio, la Selección de un segmento dentro del mismo, y como comunicar
el mensaje y la logística de la distribución del producto, son parte del arte conocido como
Comercialización, Mercadeo o Marketing.

Es corriente que por "mercadeo" se entienda "ventas", aunque son dos conceptos diferentes.
La explicación de la evolución histórica del mercadeo, aclarará cualquier posible confusión

35

Making the Marketing Concept Work, Arthur P. Felton, Harvard University, 1972
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en ambos términos.
La definición más simple y clara de Mercadeo la da Levinson36 en su libro, esta es:
“Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se
concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o
servicio en una base regular. Las palabras claves en esta definición son todo y base
regular”.
El sentido de esto es: Mercadeo envuelve desde poner nombre a una empresa o producto,
seleccionar el producto, la determinación del lugar donde se venderá el producto o servicio,
el color, la forma, tamaño, el empaque, la localización del negocio, la publicidad, las
relaciones públicas, el tipo de venta que se hará, el entrenamiento de ventas, la presentación
de ventas, la solución de problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.

3.4.1.2. Desarrollo Histórico del Marketing

En un estudio histórico del marketing se puede observar primero, los factores que causaron
los cambios del marketing; segundo la herencia actual de antiguas prácticas e instituciones
del marketing, y tercero, la relativa estabilidad a través del tiempo.
En una economía feudal, agraria o forestal, la población es en gran parte autosuficiente.
Produce sus propios alimentos, hace sus propias telas y construye sus propias casas y
utensilios. Hay muy poca especialización en el trabajo y muy poca necesidad de cualquier
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tipo de comercio. En el transcurrir del tiempo, sin embargo, comienza a nacer el concepto
de división del trabajo y los artesanos concentran sus esfuerzos en la producción de aquel
artículo en el que sobresalen. Esto da como resultado que cada hombre produce de algunos
artículos más de lo que necesita, pero careciendo de los demás productos. En cuanto
aparece una persona que produce más de lo que desea, o desea más de lo que produce,
existe la base para el comercio y el comercio es el corazón del marketing.
Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economías agrarias, lo hace sobre
bases muy sencillas. La mayoría de los negocios lo son en pequeña escala sin
especialización alguna en su dirección. Se desarrollan a partir de organizaciones artesanas
familiares y se atiende principalmente a la producción, prestando muy poca o ninguna
atención al marketing. De hecho la práctica normal es producir manualmente bajo pedido.

En el paso siguiente de la evolución histórica del marketing los pequeños productores
comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad anticipándose a los pedidos futuros.
Aparece una nueva división en el trabajo cuando un tipo de hombre de negocio comienza
a ayudar a la venta de esa mayor producción. Este hombre -que actúa como ligazón entre
productores y consumidores- es el intermediario.

Para ser más fácil la comunicación, la compra y la venta, las distintas partes interesadas
tienden a agruparse geográficamente; de esta forma se crean los centros comerciales.
Existen hoy en día algunas naciones que están atravesando esta etapa de desarrollo
económico. Se puede apreciar que los refinamientos y los avances del marketing van en

36

Tácticas de Guerrilla Marketing, Jay Levinson, Plaza y Janes, 1990
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general de los avances de la civilización.

El marketing moderno en los Estados Unidos nació con la Revolución Industrial. Asociado
o como sub producto de la Revolución Industrial vino el crecimiento de los centros urbanos
y el descenso de la población rural. La artesanía familiares se transformaron en fábricas y la
gente pasó del campo a la ciudad buscando trabajo. Crecieron las empresas de servicios
para satisfacer las necesidades diarias de los obreros industriales que dejaron de ser auto
suficientes. El marketing apenas se desarrolló durante la última mitad del siglo XIX y las
dos primeras décadas del siglo XX. Todo el interés se centraba en el aumento de la
producción debido a que la demanda del mercado excedía a la oferta del producto.

De hecho, el marketing masivo fue un requisito previo para la producción en serie.
Solamente con un sistema de marketing masivo pudieron funcionar las fabricas en un nivel
óptimo de la producción, con la ventaja de poder disfrutar de las economías de producción
derivado de la dimensión a medida en que se desarrolló la economía fabril y se hizo más
compleja, los canales por lo que fluyó el comercio se hicieron mayores; tuvieron que
encontrarse métodos mejores para vender la producción industrial. El aumento de
especialistas en marketing fue el paso obligatorio de este desarrollo evolutivo.

3.4.1.3 Evolución del Concepto de Comercialización.

El concepto de comercializar parte de una simple preocupación por vender, y obtener
utilidades.
135

El concepto de mercadeo ha ido modificándose de una orientación masiva, a lo que se ha
dado en llamar mercadeo uno a uno. El mercadeo, como todo proceso, es dinámico y
cambia, se modifica constantemente. Este proceso, pese a lo que se crea, no ha ocurrido al
mismo tiempo en todos los países, o regiones del mundo.

Es en los Estados Unidos de América donde el proceso ha pasado por todas las fases que
indicamos a continuación:

!

Orientación a la Producción: Desde 1800 hasta los año 1920, las empresas en
Europa y EE.UU. mostraban una clara orientación a la producción. Dado que todo
lo que se produjera era consumido de inmediato, la manufactura determinaba las
características de los productos. No era necesario comercializar para vender. Todo
se consumía de inmediato, fuera lo que fuera lo que se producía. El consumidor no
tenía tiempo de seleccionar ni forma, ni color, tomaba cualquier cosa. La demanda
superaba la oferta.

!

Orientación a la Venta: A partir de la crisis del año 1920, donde la capacidad de
compra se redujo al mínimo, se crearon y desarrollaron productos, que luego
trataban de introducirse en el mercado. Muchos de esos productos no tuvieron éxito,
otros tuvieron éxito momentáneo. Se comienza a dar gran importancia a las ventas,
como generador de ingresos. Se desarrollan técnicas destinadas a vender. (De aquí
se origina la confusión corriente de los conceptos venta y mercadeo).
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!

Orientación al Mercado: Los procesos de comercialización fueron analizados por las
Universidades Americanas, Harvard en especial, y poco a poco se ha ido
desarrollando toda una serie de teorías, para asegurar el éxito de cualquier actividad
comercial.

! El concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Teodore
Levitt), fue el de orientar los productos al Grupo de Compradores (Mercado Meta)
que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promoción a
las masas (mass marketing), por medio de los medios masivos que comienzan a
aparecer (cine, radio, televisión).

!

Mercadeo Uno a uno: A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado
al cliente, y se comienza a crear productos y servicios orientados a personas en
particular, con la utilización de complejos sistemas informáticos capaces de
identificar clientes específicos y sus necesidades concretas. Los segmentos se van
reduciendo hasta llegar a grupos meta altamente determinados, casi personas
concretas, con nombre y apellido. Estos es dando a cada cual lo suyo.

3.4.1.4 Importancia Actual del Marketing

El marketing moderno llegó a la mayoría de edad después de la primera guerra mundial,
cuando las palabras "surplus" y "superproducción" se hicieron más y más frecuente en el
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vocabulario de nuestras economías. Los métodos de producción masiva, tanto en la
industria como en la agricultura, se habían desarrollado en el siglo XIX; después del 1920
se vio claramente el crecimiento del marketing. La importancia del marketing en su
conjunto, se ha hecho más y más patente a medida que ha continuado el aumento del nivel
económico por encima de la mera subsistencia que era característico a la época anterior de
la primera guerra mundial. A partir del 1920, aproximadamente, excepto los años de la
guerra y los períodos inmediatos de la posguerra, ha existido un mercado dominado por los
compradores, es decir, la oferta potencial de bienes y servicios han sobrepasado la demanda
real. Ha habido relativamente muy poca dificultad en producir la

mayoría de estos

productos; el verdadero problema ha sido venderlo.

Generalmente no puede existir un alto nivel de actividad económica sin un correspondiente
alto nivel de actividad de marketing. Durante la época de recesión o depresión, pronto se
da uno cuenta que existe un aminoramiento en la actividad del marketing que obliga a
disminuir la producción. Se hace evidente que en nuestra economía "nada ocurre hasta que
alguien vende algo" y hay urgente necesidad de un marketing cada vez mayor y no de
mayor producción.

Como hemos visto toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequeña
requieren "mercadear" sus productos o servicios. No es posible que se tenga éxito en una
actividad comercial sin Mercadeo. Naturalmente, no es lo mismo Procter & Gamble,
General Motors, o Pepsi Cola, que una empresa que produce y vende artículos de cuero,
para consumo local, en una pequeña y alejada localidad. En lo que todos debemos coincidir
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es que toda empresa debe tener presente diez verdades básicas, estas son:

Diez verdades que ningún comerciante o profesional debe olvidar son:

1. El Mercado está cambiando constantemente.
2. La Gente olvida muy rápidamente.
3. La Competencia no está dormida.
4. El Mercadeo establece una posición para la empresa.
5. El Mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer.
6. El Mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.
7. El Mercadeo incrementa la motivación interna.
8. El Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.
9. El Mercadeo permite a los negocios seguir operando.
10. Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.

3.4.2. Merchandising

3.4.2.1. Definición

Al término «merchandising» le ocurre igual que a muchas palabras que se han puesto de
moda en el campo comercial y todo el mundo habla de ellos, sin conocer su definición.

Merchandising es un término anglosajón que se ha «colocado» en nuestro vocabulario, sin
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que tengamos una palabra en castellano que exprese exactamente lo que es.
Etimológicamente la palabra merchandising viene de «merchandise» (mercancía) y del
radical inglés «ing», que expresa la acción voluntaria para llegar a conseguir un objeto
determinado.

Existen múltiples definiciones del término. Una de las más claras y sencillas es, «El
conjunto de técnicas que facilitan la comunicación entre fabricantes, distribuidor y
consumidor en el punto de venta y, a la vez, potencian la venta del producto»37. Podemos
decir, según la definición anterior, que el merchandising está formado por todas las
acciones de marketing realizadas en el punto de venta.

Otra definición dice, para vender sus productos, el fabricante «hace marketing», para
vender los productos del establecimiento, el comerciante o distribuidor «hace
merchandising».

Así, decimos que el merchandising es, sencillamente, el marketing del comerciante.
El merchandising engloba en su contenido conceptos tan diferentes como logística del
establecimiento, displays y mostradores, degustaciones en el punto de venta, promociones
de ventas en el establecimiento, control de ventas del detallista, etc.

En resumen, esto es el merchandising:

!

Es una auténtica proyección del marketing al punto de venta.
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!

El merchandising es la sustitución de una presentación pasiva del producto, por una
presentación activa en el punto de venta.

!

El merchandising nacido con el auto servicio es una nueva forma de técnica de venta
del cual los ejes principales son: presentación, rotación y beneficio.

!

El merchandising es un conjunto de acciones que deben permitir una mejor valoración
del producto hacia el distribuidor y el consumidor.

!

El merchandising es la ayuda aportada a un producto que se vende en libre (auto
servicio) donde se debe defender solo.

Pero, sobre todo, el merchandising requiere un buen conocimiento de la distribución en
general y del punto de venta en particular, y se aplica a todos los productos de consumo
masivo y a los productos de venta generalizada o especializada.

3.4.2.2 Conceptos.

A continuación vamos a dar una serie de conceptos, que en el desarrollo del merchandising
de cualquier almacén van a ser de gran ayuda, según Cesar D. Saavedra38 (especialista en
Marketing & Merchandising):

1.Lineal al nivel de suelo: es la medida de proyección sobre el suelo, que ocupa un
producto o una familia de productos. Es el llamado metro de la Góndola (Cada una de

37
38

Grig and Bruel
Saavedra Cesar D., “Estrategias de Merchandising”, Bogotá, Julio de 1984.
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las partes o segmentos en que se divide una línea. Para mercancía liviana mide 1.20 mts
y para mercancía pesada mide 2.40 mts, es decir la distancia entre dos párales.)

2.Lineal desarrollado: es el resultado de multiplicar, el lineal proyectado en el suelo por el
número de estantes o repisas de la góndola.

3.Merchandising: es el conjunto de técnicas, que permiten obtener el mayor margen bruto
posible en los puntos de compra.

4.Merchandising Acoplado y Asociado: es el conjunto de técnicas realizadas en asamblea
por el comerciante y la empresa proveedora, para aumentar en conjunto los márgenes
brutos.

5.Rotación: número de días en que los productos, están presentes en una sección o góndola,
frente al consumidor final.

6.Productividad: relación entre, los resultados obtenidos y los medios utilizados.

7.Jefe de Sección: responsable de un número de lineales de una tienda.

8.Plantación: técnica de presentación de los productos en los lineales.

9.Facing: se refiere a las unidades de productos, presentados de cara.
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10.Margen Bruto: es la diferencia entre el volumen de facturación y el precio de costo de la
venta.

11.Promoción consumidores: interés suplementario dirigido al consumidor, para despertarle
su atención y provocarle la tensión de pre consumo.

12.Umbral de rentabilidad: facturación necesaria, para cubrir los costos fijos de un negocio.

13.Imagen de marca: idea que tiene el grupo social, de nuestros productos.

14.Check-List: lista de operaciones a realizar o simplemente puntos a controlar en un orden
dado.

15.Circuito de clientes: esquema de circulación que siguen los consumidores en un
comercio generalmente “dirigido” para que el cliente, pueda observar todo lo exhibido.

16.“Cadencier”: es una planilla destinada al reaprovisionamiento de los productos vendidos
en un negocio, según períodos fijos y regulares.

17.Lugar Clave: centro de interés en un comercio, bien por un producto de gran difusión o
por una sección especialmente atractiva. Puede por extensión, un lugar donde “obligue”
a pasar al consumidor, ya para vender productos de difícil salida o para impulsar el
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circuito de clientes.

18.Presentación Horizontal: presentación de los productos por familia, según una línea
horizontal indicativa. Esta presentación no es aconsejable, ya que centra el interés en una
sola familia y la atención en una sola gama.

19.Presentación Vertical: disposición de los productos, por marca o por familia, en posición
vertical. Esta disposición es la más adecuada, pues centra la atención en una familia de
productos y pueden aplicarse bien las reglas de merchandising.

20.Verticalidad dentro de la verticalidad: es agrupar la familia de productos, de acuerdo a
su facturación, de arriba hacia abajo, en los estantes destinados para esa gama de
productos.

21.P.O.P.: publicidad en el lugar de ventas. Son todos los elementos o aportes de actividad
promocional, con el fin de visualizar las marcas. Se cuentan los expositores, carteles,
móviles, entre otros.

22.Peg - Board: tabla perforada con multitud de agujeros, donde se ponen ganchos (peg)
que permitan la presentación de los productos en un blister (Empaque transparente que
permite colgar y exhibir el producto).

23.Medida de cesta de compra: Es el volumen de facturación dividido por el número de
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clientes da el promedio de compra por consumidor. Llevado a los días del mes, se tienen
las tendencias de compra y da al encargado del negocio, los cálculos para stocamiento en
depósitos y carga en góndola.

24.Stop - Sección: cartel que se sitúa perpendicular al sentido de la marcha del consumidor
para llamar la atención. Rompe generalmente la monotonía del conjunto.

25.Marketing o Comercialización: método científico de detección y conquista rentable de
los mercados.

26.Producto no rentable: es un producto, que no contribuye al beneficio neto en el comercio
donde se ofrece.

27.No paga el alquiler del espacio ocupado: esta frase se refiere, a que ciertos productos, no
alcanzan por su rotación, a pagar el costo del lineal ofrecido, por lo tanto o se reduce el
espacio dado o se retira del lineal.

28.Punto Caliente: es un punto dentro de la estantería donde el producto se ve fácilmente y
se motiva la compra. Se utiliza para aquellos productos que se quieran promocionar.

29.Punto frío: es un punto dentro de la estantería donde el producto no se ve fácilmente y
no se motiva la compra. Se utiliza para aquellos productos de alta rotación y de
necesidad primaria, es decir que la gente va en busca de ellos.
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3.4.2.3 Asignación de Espacios

3.4.2.3.1 El Concepto de lineal

Para la asignación de espacios es básico tener claro el concepto de lineal que es: Uno de los
lados de la estantería en un pasillo. Medido al nivel del suelo se llama “lineal al suelo”, y
medido al nivel del conjunto de los estantes que lo forman se llama “lineal desarrollado.”

Entonces el lineal es la exhibición de productos en la estantería ubicada a uno de los
costados del cliente, de extremo a extremo del corredor.

La distribución o Lay-Out del almacén se realiza de acuerdo con unos parámetros que
finalmente entregan la distribución de la estantería. Esta distribución crea islas y corredores
de circulación de clientes desde donde pueden observar toda la variedad de productos
acordes y correlacionados entre si, tanto a su costado izquierdo como a su costado derecho.

3.4.2.3.2 Objetivos del Lineal

El lineal debe cumplir con los siguientes objetivos:

"Minimizar

los inconvenientes de la gestión: Por ejemplo, las posibles roturas de stock, los

almacenamientos excesivos o fraccionados.
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"Satisfacer

los deseos de los clientes, facilitándoles la visión de todos los artículos del

surtido, provocando el acto de comprar y reemplazando al vendedor del comercio
tradicional. Maximizar los resultados, en términos de cifra de ventas o de beneficio por
metro de lineal utilizado, o de rentabilidad del capital invertido. Es decir, el lineal es
creador de riqueza. Por lo tanto ha de ser utilizado de manera racional.

3.4.2.3.3 Factores Básicos Para Determinar el Lineal

La persona responsable de la asignación de espacio debe tener en cuenta cinco factores
básicos:

1.Reconocimiento instantáneo del producto por el comprador.

2.Saber combinar los productos en oferta (generalmente los de bajo margen) con los de
menos impacto (generalmente los de alto margen).

3.Conseguir la máxima animación en las diferentes secciones a través de la correcta
colocación de envases en las góndolas, de las promociones, ambiente de lineal, etc.

4.Rotación de productos al punto que sea la más rápida posible. En un negocio detallista la
rotación mínima que se exige al inventario debe ser de 6 veces al año, es decir que
ningún producto puede durar más de dos meses en exhibición.
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5.Facilidad de reposición de los productos vendidos. Lo más importante es que la
rentabilidad de un establecimiento detallista empieza por la obtención del máximo
aprovechamiento del lineal.

3.4.2.3.4 Determinación del Lineal Mínimo

El lineal mínimo de exhibición para cada producto se ha de determinar teniendo en cuenta:

1.El umbral de percepción: para que un producto pueda ser percibido y por consiguiente se
venda, se requieren mínimo 20 cm de lineal o tres facings.

2.El tamaño de la tienda: este mínimo está bien para tiendas tipo B o C, pero en el caso de
tiendas tipo A debe aumentarse a 50 cm para que pueda ser percibido.

3.La capacidad de almacenamiento en el lineal: ésta debe ser preferiblemente igual a la
unidad de empaque del proveedor.

El lineal mínimo debe respetar en la medida que sea posible los anteriores tres conceptos
para que sus productos se vendan y sean rentables.
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3.4.2.4 Tipos de Estantería

Los tipos de estantería más comunes son :
1.Estantería supercarga: es aquella que resiste hasta 4 toneladas por viga. Por lo general son
estanterías con gran profundidad pues su función principal es almacenar productos que
se encuentren en estibas. Su altura no es fija y depende del diseño que se quiera que
tenga. En ella no se permiten formas de exhibición variadas, sino muy limitadas, lo cual
coincide con que son muy utilizadas para guardar inventarios.

2.Estantería semicarga: es aquella que resiste entre 1 a 3 toneladas. Este tipo de estantería
tiene características similares en cuanto a altura y ancho, que la supercarga, la única
diferencia es que resisten menos peso, razón por la cual es más barata que ésta. Al igual
que la supercarga permite formas de exhibición muy limitadas.

3.Estantería autoservicio: es aquella que resiste hasta 90 kilos por entrepaño. Este tipo de
estantería preferiblemente no debe tener una altura superior a los dos metros. Como el
cliente toma el producto directamente de esta estantería (autoservicio), los productos
ubicados más allá de 2 mts, son únicamente para inventario. De igual modo son
estanterías poco profundas. Están dotadas de una serie de paneles que permiten con
ayuda de los accesorios (ganchos, entrepaños, etc.) formas de exhibición variadas.

4.Estantería de refrigeración: son por lo general refrigeradores que permiten conservar los
productos a bajas temperaturas. Son diseñados de acuerdo a los requerimientos del
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cliente, razón por la cual no tienen ninguna característica definida en cuanto a tamaño.

Para decidir qué tipo de estantería debe usar, se debe tener en cuenta los siguientes factores:
!

El peso de los productos: Se debe clasificar entre livianos (2 -5 Kg.), semipesados
(5 - 10 Kg.), y pesados (10 Kg. para arriba). De acuerdo con esto se debe ubicar los
productos pesados en estantería supercarga, los productos semipesados en estantería
semicarga y los productos livianos en estantería de autoservicio.

!

La forma de los productos: los productos exigen estanterías altas o profundas. Se
debe analizar cada producto detenidamente para conocer en que tipo de estantería
ubicarlo, teniendo en cuenta los criterios anteriormente descritos.

!

Condiciones de conservación para los productos: algunos de los productos que usted
vaya a vender pueden exigir refrigeración, y los otros si pueden estar a temperatura
ambiente. De acuerdo con esto debe agruparlos y ubicarlos según estos dos factores
ya bien sea en refrigeradores, o en estantería abierta, es decir autoservicio,
supercarga o semicarga.

!

El tamaño de los productos: algunos productos le exigen tener únicamente una
muestra en la estantería porque dado su tamaño exigirían muchos metros lineales de
exhibición y no serían rentables. Por el contrario existen productos que por su bajo
tamaño permiten ubicar grandes cantidades, incluyendo el inventario, en las
estanterías de autoservicio, como por ejemplo unos tornillos.
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3.4.2.5 Modulación

3.4.2.5.1. Modulación Vertical

Consiste en poner la misma clase de productos a diferentes niveles. Lo que varía de nivel a
nivel puede ser la marca o el tamaño del empaque. Este tipo de modulación no perjudica la
presentación de los productos. Da una apariencia más ordenada y limpia, llama la atención
al nivel de los ojos y al nivel de la manos que ofrece el producto; puesto que en todos los
niveles existen los mismos productos.

Sus principales ventajas son:

!

Frena el paso de los clientes obligándolos a recorrer con su vista toda la estantería para
descubrir los artículos que buscan, viendo de paso otros artículos cuya compra no había
previsto.

!

Evita a los clientes dispersar su atención entre los distintos niveles de las estanterías.

!

Permite jugar con el valor vendedor de los distintos niveles, situando al nivel de los
ojos y de la manos las referencias más rentables y en los niveles inferiores los productos
de atracción, para los que los clientes están dispuestos a hacer un esfuerzo y agacharse.
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3.4.2.5.2 Modulación Horizontal

Consiste en colocar el mismo producto a un mismo tipo de nivel. Lo que varía dentro del
nivel es la presentación o la marca de los productos pero en cada nivel ya se presentan
diferentes productos.

Este tipo de modulación tiene un objetivo principal y es el de hacer circular al cliente,
puesto que cuando viene buscando un producto específico tiene que recorrer la estantería de
un lado a otro buscándolo.

3.4.2.5.3

El Equilibrio en la Modulación

En la práctica las tiendas no deben tener un solo tipo de modulación. Se debe presentar una
combinación entre la vertical y la horizontal que logre el equilibrio necesario para hacer
más rentable su negocio. Los criterios para decidir como combinar estos dos tipos de
modulación son los siguientes:

!

La gestión de exposición horizontal necesita una rotación de los productos por niveles
si se quiere que el lineal sea rentable.

!

En la exposición horizontal, el nivel de los ojos constituye un elemento fundamental
para el producto que se quiere promocionar. El comerciante ha de elegir los productos
que en ciertas épocas del año convenga colocar en el lugar promocional en razón de su
rentabilidad para el almacén.
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!

La regla general es que hay que colocar en el nivel de los ojos los productos que
permitan el mejor margen bruto total.

!

Por ser el nivel del suelo el menos vendedor es importante colocar los productos de alta
rotación y atracción para el público.

!

Antes de tomar cualquier decisión, conviene estudiar con cuidado el envase de cada
producto y ver en que posición se leen mejor sus etiquetas. Los envases que presentan
una fácil lectura de sus marcas desde arriba, pueden colocarse perfectamente en el nivel
del suelo.

3.4.2.6. Formas de Exhibición

Para poder exhibir los productos se debe decidir cuáles de los siguientes tipos de exhibición
va a utilizar para cada producto:

1.Exhibición en gancho: se utiliza en aquellos productos que vienen en empaque blister
(Ejemplo: empaque de las cuchillas de afeitar), el cual permite colgar los productos, o
bien aquellos que requieren ser exhibidos frontalmente para que puedan ser percibidos
(Ejemplo: una brocha).

2.Exhibición en entrepaño: se utiliza para exhibir frascos, tarros, cajas y en general aquellos
productos que requieren una superficie donde pararlos para poder ser exhibidos
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(Ejemplo: una lámpara de mesa).

3.Exhibición en canastilla: se utiliza para aquellos productos que siendo muy pequeños
requieren de una canasta donde se puedan colocar en gran cantidad para que sean
percibidos (Ejemplo: enchufes de caucho).

4.Exhibición en vitrina: se utiliza para aquellos productos que son de alto riesgo de robo y
que por lo tanto deben estar bajo llave para evitar su perdida (Ejemplo: una joya).

5.Exhibición libre: se utiliza para aquellos productos que por sus características físicas no
pueden ser colocados dentro de una estantería o vitrina ya que generalmente son de gran
tamaño y peso, y que además se pueden sostener por sí mismos (Ejemplo: una nevera).

6.Exhibiciones especiales: deben ser desarrolladas por usted mismo según las
características físicas de su almacén y de su productos. Se desarrollan para productos
específicos y con uso específico (Ejemplo: un exhibidor de puertas, un exhibidor de
bicicletas). En general este tipo de exhibición se utiliza para todos aquellos productos
que nos encajen dentro de los anteriores tipos de exhibición.
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3.4.2.7 Ubicación de Productos

3.4.2.7.1 El Valor de los Niveles

Existen tres niveles de exposición de los productos en una góndola:

1.Nivel de los ojos: cuyo objetivo es atraer la atención del cliente (Nivel A). Se llama
también nivel de la percepción. Es el que ve y percibe en primer lugar el cliente cuando
pasea su mirada por una estantería. Es el que le atrae y retiene su atención.

2.Nivel de manos: Es el nivel intermedio que ofrece el producto de una forma cómoda
(Nivel B). Es en el que el cliente solo tiene que tender la mano para coger el producto.

3.Nivel de suelo: Es el nivel que está a ras de los pies del comprador que dificulta la visión
del producto (Nivel C). El cliente tiene que agacharse para ver o coger el producto.

Según donde se sitúen los productos, en uno u otro nivel, tienen más o menos posibilidades
de ser vistos y por tanto de ser vendidos. Cada nivel tiene un valor vendedor diferente.

En algunos muebles especiales, como islas de congelados, vitrinas y murales refrigerados,
el problema es el mismo, aunque menos pronunciado, porque el abanico de niveles de
presentación es más reducido.
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Según diferentes estudios realizados, los productos situados en el primer nivel son los que
más se venden. Después los del nivel de la manos y por último, el tercer nivel.

Los elementos publicitarios como displays, carteles, etc., es recomendable situarlos en el
primer nivel. Los productos de consumo diario como la leche, los huevos, etc., es
aconsejable situarlos en un segundo nivel, en el nivel del suelo se suelen colocar productos
pesados y de uso muy frecuente como envases grandes de aceite, detergentes, etc.

3.4.2.7.2

Presencia en el Lineal

Para decidir en donde debe colocar cada producto dentro del lineal, usted debe tener en
cuenta la “presencia” que los productos van a generar dentro de ella. Presencia significa
que el producto adecuado esta ubicado en el lugar adecuado, en la cantidad adecuada, en el
momento adecuado y de la forma adecuada.

Los diez criterios más importantes para lograr dicha presencia son:

1.Conocer el punto de venta perfectamente. Es decir saber cuales son los puntos calientes y
cuales los fríos, cual es la ruta típica del cliente (flujo), cuales son los sentidos de
circulación, cual es la marca que más se vende y cual es en segundo lugar.
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2.Analizar con certeza el lugar actual según rotación de los productos presentes y
participación en el mercado.

3.Proponer o realizar la repartición por marcas según criterios de rotación de los productos,
participación en el mercado, etc.

4.Aprovechar una reestructuración del lineal para mejorar el lineal de la marca X.

5.Utilizar sistemáticamente y de manera continua los datos del mercado para mejorar la
superficie ocupada por sus productos y argumentar en favor de un aumento del lineal de
nuevos productos.

6.Alcanzar un efecto de masa, es decir que el cliente perciba abundancia de productos.

7.Buscar el nivel más adecuado para una buena visión del producto por parte del cliente.

8.Cuidar la rotación y la reposición del surtido para evitar roturas o stocks insuficientes.

9.Tener en consideración a la persona que repone diariamente la mercancía.

10.Controlar la buena apariencia de los productos y mantenimiento del lineal buscado.
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3.4.2.7.3

Planograma

Planograma es un plano en el que aparecen ubicados los productos dentro de la estantería o
exhibición y donde se anota en la medida que sea posible las caras que tiene el producto y
la forma de exhibición.

3.4.2.8 Marcaje

Marcaje es sencillamente poner una etiqueta a los productos donde se le informa al cliente
sobre el precio, y fecha de expiración de los mismos. Usted debe marcar todos los
productos puesto que esto constituye una ayuda para el cliente para poder comprar bajo el
sistema de libre servicio.

3.4.2.8.1

Precios

En los artículos considerados como de primera necesidad usted debe indicar el precio de los
productos en el empaque, en el envase o el cuerpo mismo del producto.

En los diversos productos de primera necesidad unos deberán llevar el precio como se
mencionó anteriormente y otros podrán expenderse con base en la indicación del precio de
venta al público contenido en una lista de precios que se debe fijar en un sitio de notoria
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visibilidad para el comprador. Esta lista debe indicar el mes y el año en que se fijó el
precio.

3.4.2.8.2

Detalles de la Marcación

Los siguientes son los aspectos claves en la marcación que usted debe tener en cuenta:

1.Medios gráficos: En la marcación de los productos del almacén se debe usar medios
gráficos impresos que indiquen el año y el mes en que se determinó el precio, cuando
sean productos sometidos a control de precios.

2.Marcación de productos pequeños: Cuando el tamaño de los productos no permita la
marcación del precio sobre los mismos, se puede usar un aviso (material P.O.P) con los
respectivos precios fijado en un lugar de alta visibilidad para el cliente.

3.Despieces y conjuntos completos: si varias unidades se presentan en un mismo empaque
para ser vendidas en conjunto o despiezadas, deberá aparecer marcado tanto el precio del
conjunto como el de cada unidad.

4.Productos vendidos por peso y volumen: si el producto de primera necesidad se vende por
peso o volumen, en el mismo sitio, o bien sea en la estantería o en una lista de precios
debe indicarse al público el precio de venta de cada unidad.
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3.4.2.8.3 Aspectos Legales de la Marcación

La ley exige en cuanto a marcación se refiere, los siguientes aspectos:

1.Los productos deben venderse al precio con el cual se marcaron, es decir que se deben
agotar las existencias o sea que no se puede remarcar.

2.Si aparecen tachaduras o más de un precio en un mismo producto, el consumidor solo
estará obligado a pagar el menor precio.

3.Si se llega a demostrar que el consumidor pagó un precio superior al indicado en la lista
de precios o al precio con que estaba marcado el producto, deberá reintegrarse la
diferencia, se impondrán al comerciante las sanciones pertinentes y el funcionario que
conoció del hecho deberá formular la correspondiente denuncia penal.

3.4.2.9 Señalización

La señalización es un aspecto clave dentro del merchandising de su almacén. Esta busca
apoyar la venta de sus productos ofreciendo información al cliente sobre el producto,
haciendo prescindible al vendedor, con lo cual se logra el objetivo de autoservicio que los
almacenes por departamentos tienen.
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Existen tres tipos de señalización, como son:

3.4.2.9.1 Señalización de Orientación
Es la que se utiliza para guiar al cliente de manera general, dentro del almacén, buscando
generar un flujo específico que previamente se determinó de acuerdo con la rotación de sus
productos. Son letreros muy grandes, claros y visibles que se pueden leer a largas
distancias. Ubican al cliente en cuanto a departamentos y categorías de productos, entre
otras. Algunos ejemplos pueden ser:

GRANOS
LEGUMBRES

CENTRO DE SERVICIOS

FRUTAS

3.4.2.9.2

Señalización de Producto

Es aquella que se utiliza para dar información sobre el nombre del producto, su precio, sus
características, usos y ventajas. Corno es obvio esto no se puede hacer en todos los
productos, por lo tanto deben escogerse aquellos productos que son menos conocidos por el
común de la gente. Sin embargo en teoría todos los productos deberían tener al menos su
nombre y su precio. Un ejemplo puede ser:
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TALADRO PERCUTOR DEWALT $ 290.000
USOS: PARA MURO, CONCRETO Y PIEDRA
VENTAJAS: GARANTIA DE DOS AÑOS Y MANTENIMIENTO
GRATIS POR TRES MESES

3.4.2.9.3

Señalización de Motivación

Es la que se utiliza para motivar al cliente a comprar ciertos productos que se tenga interés
en promocionar. Deben ser letreros cortos, claros y que atraigan la atención del cliente. Un
ejemplo podría ser:

LOS MEJORES PRECIOS SIEMPRE!!!

3.4.2.10 Publicidad

La Publicidad en el Lugar de Venta (PLV o POP) o sea la publicidad realizada en el interior
de la tienda, es un complemento imprescindible de las promociones y de la animación.

El cliente necesita ser orientado e informado y éste es el cometido de todo el material de
POP.
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Entre el material POP se pueden mencionar afiches, fotos, carteles, demostraciones,
banderines, pancartas, displays, etc.

Entre este material se destaca por su importancia, mayor frecuencia de uso y eficacia, el
cartel. Existen otras maneras de atraer la atención del cliente, pero sin duda la más eficaz es
el cartel. Es erróneo pensar que el cartel es solo un adorno de su almacén, la experiencia ha
demostrado que el cartel es “como un vendedor sin sueldo”’.

Las clases de carteles son:

1.El cartel ambientador: es el que mentaliza, predispone, recuerda, pero no ofrece nada
concreto. Se refiere a hechos o actividades del almacén, pero no a marcas ni productos
específicos. Su uso es temporal y no permanente. Las letras empleadas en él deben ser
de trazo grueso, que destaque y los textos cortos, para que sea legible a distancia, de
manera que atraiga la atención desde todos los puntos de su almacén.

2.El cartel indicador: sirve básicamente para orientar la circulación de los clientes en el
almacén, informándoles de la situación de la secciones, familias y subfamilias de los
productos que estén en promoción u ofertas especiales. Debe ser de uso temporal y debe
tener vistosidad y colorido que le haga destacar entre los otros del almacén.

3.El cartel de precio: informa el precio de un producto específico, bajo una promoción. Es
además un cartel indicador, pues señala la localización del producto a cuyo precio se
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refiere y a veces actúa como ambientador si incluye para ello alguna frase adecuada.
Numéricamente es el cartel de mayor uso y uno de los más eficaces si se confecciona y
se sitúa de manera correcta. Con independencia de su tamaño, el cartel de precio debe
destinar dos terceras partes de su superficie a la expresión numérica del precio y solo la
parte restante al texto. Su duración máxima no debe sobrepasar los quince días,
debiéndose cambiar antes si se mancha o deteriora y si ha de permanecer más tiempo es
necesario cambiar por lo menos el color, siempre y cuando esté dentro de los colores de
la gama cromática definidos en la imagen corporativa.

3.4.3. Compras

3.4.3.1 El Comprador

El comprador es un individuo responsable por la compra de un grupo de productos o de
varios departamentos completos, dependiendo del tamaño y del tipo de almacén.

La ventaja de tener un individuo responsable por las compras del almacén es, que la
consistencia dentro del Merchandise Mix se maximiza. Sin embargo, comprar para
almacenes muy grandes usualmente requiere de especialistas para hacer el trabajo mejor.
Usando especialistas en compras se incrementa el conocimiento y control de la mercancía.
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3.4.3.1.1 Funciones y Responsabilidades

El comprador es la persona encargada y responsable de suministrar al almacén todos los
productos necesarios para una óptima operación comercial.

El comprador debe adquirir los productos y o servicios al precio, en las cantidades, de las
calidades, en los momentos y en los sitios adecuados, buscando los mejores proveedores
para cada producto y para cada situación específica. Lo anterior explica claramente porque
el comprador es directamente responsable de la utilidad del negocio, puesto que de no
cumplirse estas condiciones los productos no se van a vender.

Otra forma muy importante, por medio de la cual compras afecta positiva o negativamente
la utilidad de la empresa y también de manera importante el flujo de caja y el capital de
trabajo es controlando el volumen de inventarios, ya que un nivel de inventarios
sobredimensionado para las necesidades reales del negocio, mina el capital de trabajo y
asfixia el flujo de caja. El otro extremo, es decir, unos inventarios subdimensionados afecta
drásticamente la capacidad de ventas del almacén, disminuyendo notoriamente los ingresos
del mismo.

En resumen las funciones y responsabilidades de los compradores son:

!

Proveer al almacén adecuadamente de todos los productos y servicios necesarios para
su operación comercial.
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!

Colaborar en la reducción de costos, a través de la obtención de buenos márgenes, para
obtener beneficios de mayores utilidades o menores precios de venta y por ende mayor
competitividad.

!

Colaborar decididamente en el mejoramiento continuo del flujo de caja, capital de
trabajo y nivel de ingresos del negocio, a través de un estricto control de los niveles de
inventarios y de buenas negociaciones con los proveedores.

!

Mantener excelentes relaciones con los proveedores.

!

Manejar las promociones y ofertas de sus productos.

3.4.3.1.2. Perfil del Comprador

Un comprador exitoso deber ser capaz de:

-Reconocer las necesidades del consumidor aún cuando estos mismos no las conozcan.

-Saber exactamente cómo mantener equilibrio en el surtido de sus inventarios.

-Ser un buen juez de calidad.
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-Ser un buen juez de reventa.

-Tener sus conocimientos al día para que pueda tomar ideas sobre nuevas y rentables líneas
rápidamente.

-Entenderse efectivamente con sus proveedores, gerencia del almacén y otras secciones de
merchandising y mercadeo como por ejemplo promoción y publicidad.

Además el comprador debe tener las siguientes características personales:

-Un alto grado de integridad profesional y honestidad.

-Una alta capacidad de negociación, es decir, poder argumentar sólidamente su posición y
buscar tratos siempre justos para las dos partes.

-Organización en el manejo de la información.

-Ser creativo, es decir, que sea capaz de hacer diferenciar su negocio de la competencia.
Debe estar permanentemente desarrollando, diseñando, generando y consolidando
productos y proveedores nuevos.

-Debe ser receptivo y sensible, es decir, en especial para detectar cuáles son las modas a
mediano y largo plazo, y cuáles son simplemente esporádicas, para actualizar el surtido
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y crear diferenciación frente a la competencia. Esa capacidad de ser sensible lo llevará a
hacer buenos o malos negocios y a tener productos oportunos u obsoletos.

-Conocimiento y orientación al mercadeo, es decir, que el comprador debe responder por la
venta y por la generación de una utilidad real y líquida, y para esto debe conocer su
mercado, su competencia, sus consumidores reales y potenciales.

-Dados los avances de internacionalización de la economía mundial, el comprador debe
tener buenos conocimientos del idioma inglés, para poderse comunicar adecuadamente
con todo el mundo, pues los proveedores hoy en día se encuentran dispersos en varios
países.

3.4.3.1.3 Interrelación con Ventas

En los almacenes por departamentos las funciones de compra y venta suelen unirse en una.
Un gerente de compras no sólo controla las operaciones de venta, para sus departamentos
sino que también comprará los inventarios para los mismos. Sin embargo, algunos
almacenes por departamentos dividen la función de compra con la de venta.

Las ventajas de separar las funciones de compra y venta de mercancías son las siguientes:

-Las aptitudes de comprar y vender requieren de diferentes cualidades personales no
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siempre encontradas juntas en una persona.

-Un gerente no puede manejar efectivamente ambas funciones y la delegación de funciones
no es siempre la respuesta.

-El comprador que es relevado a la rutina, puede investigar más profundamente su mercado
y fuentes de suministro.

-Los compradores competentes son escasos y compradores que no tienen funciones de
ventas, pueden comprar un rango más amplio de mercancía para beneficiar al almacén y
al consumidor.

-Los compradores pueden ser centralizados en oficinas de compras, donde el trabajo en
equipo y la unión con el área de merchandising funciona mejor.

-Ventas es quien real y directamente llega al público consumidor de los productos que
compras adquiere. En la medida que se logre que los consumidores visualicen a
compras como su agente representante de sus intereses, quien compra lo que estos
desean y necesitan, asegura el éxito.

Las desventajas de separar el área de compras con la de ventas son:

-Es difícil que el comprador se responsabilice con el riesgo adquirido en la compra.
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-Suele existir fricción entre el comprador y el vendedor.
-Las críticas o felicitaciones sobre resultados son difíciles y pueden aparecer como
envidias.

3.4.3.2 Que Comprar

Para saber qué comprar se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:
1.Orientación bajo el concepto del almacén: Lo fundamental que se debe hacer para saber
qué productos comprar es ubicarse dentro de la misión del negocio para determinar qué
productos encajan dentro del concepto y además que sean susceptibles de vender en el
almacén. De este análisis debe desprenderse una lista de productos bajo la cual se
comenzará a contactar proveedores y a depurar dicha lista, bajo la orientación de los dos
puntos siguientes, hasta llegar a conformar el grupo de productos con el cual se debe
surtir el almacén. Cabe anotar que este trabajo se hace constante en el tiempo, pues
como ya bien se dijo, esta es una de las funciones del comprador.

2.La experiencia pasada: la experiencia de personas en el sector, constituye una valiosa
ayuda, razón por la cual se debe contactar la asesoría de estas personas. Para ventas de
mercancía que no sea de moda, es decir, que sea de término largo, la mayoría de las
ventas futuras serán hechas en las líneas más exitosas del año anterior. Este tipo de
información es la que se debe tratar de conseguir de su asesor, porque de ella se podrá
determinar la línea de productos de más alta rotación para el almacén.
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En mercancías cuyas ventas cambian con el gusto del consumidor por ejemplo, moda, la
experiencia pasada no es efectiva. Los compradores deben utilizar su instinto e
inteligencia para saber qué van a comprar los consumidores.

Los compradores usualmente deben ordenar con tiempo y como la moda cambia tan
rápidamente, no siempre pueden depender de ordenes de relleno, ya que para el tiempo
que estas sean despachadas, esta mercancía puede ya estar pasada de moda. Demasiado
inventario al final de una temporada resulta en mercancía no vendida y muy poco
inventario en ventas perdidas.

3.Información corriente o actual: para el proceso de depuración del surtido del almacén,
una vez se haya surtido por primera vez y arrancado a operar, una buena cantidad de
información actualizada sobre la demanda de los productos por parte del consumidor,
puede ser obtenida de los registros contables del negocio. Para esto se utilizan los
siguientes métodos:

!

Copia de las facturas de venta.

!

Tiquetes pegados a la mercancía, que dan información sobre los inventarios, para que
de esa forma, con un sencillo proceso actualice rápidamente el inventario o las
existencias de mercancía en un determinado momento.
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!

La captura electrónica de datos en el punto de venta provee una información detallada
de las ventas por producto, marca, tamaño, etc.

4.Visitas a la competencia para comparar surtido: una manera fácil y eficiente, y una de las
tareas fundamentales del comprador, es estar constantemente visitando la competencia.
El consumidor constantemente compara entre el surtido de un lugar y otro, razón por la
cual su comprador debe estar permanentemente atento a tener mínimo el mismo surtido
de su competencia.

5.Conocimiento de los proveedores: los proveedores usualmente pueden dar información
acerca del mercado, pues atienden a la competencia y de igual modo investigan al cliente
para conocer sus necesidades. Por esto están en la capacidad de informar el tipo de
productos que dentro del almacén, están faltando.

3.4.3.3 ¿ A Quién Comprar?

3.4.3.3.1 Tipos de Proveedores

Existen varios tipos de proveedores:
1.Manufactureros y productores primarios: normalmente tienden a estar limitados en el
rango de productos que producen. Son los que aseguran mejores precios, permitiendo así
alcanzar márgenes altos, que bien pueden estar en beneficio del negocio, o del cliente, en
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el caso de promocionar un producto.

2.Mayoristas: éstos tienen inventario asumiendo sus propios riesgos, en mercancías
generales o especializadas. Ellos compran directamente a los manufactureros o
productores primarios, razón por la cual ofrecen precios un poco más altos, pues ellos
manejan márgenes muy pequeños y volúmenes altos. Su ventaja es que despachan en
unidades de empaque menores a las de los productores.

3.Importadores: éstos se pueden especializar por tipos de productos. Por lo general manejan
una gama bastante amplia de productos, razón por la cual resultan útiles como
proveedores en el caso de usted querer un producto específico que dado el volumen de
ventas, no amerite el que usted se involucre en un proceso de importación directa.

4.Agentes: éstos intermediarios no tienen inventarios a su propio riesgo. Algunos agentes
nunca manejan las mercancías y otros tan sólo tienen muestras. El rango de productos
que mercadean es ilimitado y lo hacen según su propia elección. Su utilidad es que
manejan una amplia gama de mercancía, con lo cual usted puede comprar un paquete
grande de tipos de productos y una vez haya identificado cuáles productos deben
aumentar su margen, entonces usted debe iniciar su proceso de negociación directamente
con el productor.

5.Proveedores extranjeros: este tipo de proveedores son productores externos, con los
cuales vale la pena negociar, en el caso de que sus productos sean muy exclusivos y
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además se vayan a importar grandes cantidades, que hacen necesario un largo y
complicado proceso de importación.

3.4.3.3.2 Selección del Proveedor

Los factores que se deben tener en cuenta para seleccionar un proveedor son los siguientes:

1.Precios: deben permitir los mayores márgenes posibles de acuerdo al mercado en que se
esté trabajando.

2.Términos de pago: el término de pago del proveedor debe ser mayor o igual a la rotación
de los productos que provee, puesto que así se logra una rentabilidad infinita.

3.Tiempo de entrega: el tiempo de entrega influye directamente sobre el nivel de
inventarios que usted deba tener en su almacén, razón por la cual debe ser el mínimo
posible, para así contar con inventarios bajos pero suficientes.

4.Servicio: es importante que el proveedor acepte devoluciones, incluya en el precio el flete
y en general entregue el producto en las mejores condiciones posibles, es decir limpio,
marcado, empacado, etc. Con esto se obtienen por parte del proveedor servicios que
tienen un costo, resultando beneficioso para la utilidad del negocio.
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5.Garantía sobre los productos: es importante que el proveedor garantice el producto antes
de que se venda, como después de vendido, es decir, que ofrezca una garantía de marca.

6.Volumen de despacho: Existen proveedores que por trabajar en volumen a escala, no
despacha sino grandes cantidades, por ejemplo un camión lleno, o un container, o una
tonelada, etc. Por eso dependiendo de los objetivos de inventario, se debe decidir si
trabaja directamente con el productor o con un distribuidor, que por el contrario si le
despacha en volúmenes pequeños.

Se puede encontrar proveedores a través de representantes de ventas, llamadas, catálogos,
visitas de ferias, guías de mercado, directorios, entre otros. Sin embargo un buen
comprador debe estar en busca permanente de proveedores.

Para evaluar y desarrollar a los proveedores se debe hacer una continua comparación entre
los proveedores teniendo en cuenta los siguientes parámetros:
- Precios.
- Eficiencia en la entrega.
- Nivel de servicio.
- Introducción de nuevas líneas.

Con los anteriores elementos se debe seleccionar a los proveedores, buscando un balance
entre cada una de las variables, pues es difícil encontrar proveedores que reúnan todos los
requisitos.
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3.4.3.4 Cuanto Comprar

El volumen de compras que se determine es fundamental, porque, de él depende si se
alcanzan inventarios altos o bajos, disminuyendo o aumentando la rotación del capital
respectivamente y por consiguiente haciendo o no rentable el negocio. Por esta razón
“cuánto comprar” es un aspecto clave que exige una programación de compras que
equilibre la rotación con el surtido suficiente para satisfacer a los clientes.

Existen dos enfoques en cuanto a la cantidad de producto que se debe comprar, los cuales
deben estar relacionados con los pronósticos de ventas:

3.4.3.4.1 El Enfoque Abierto a Comprar

Este determina el dinero y la cantidad de compras a hacer para un período de ventas en
particular. Una orden de compra autorizada se convierte en compromiso y reduce el poder
disponible de compra para el período en cuestión. Un monitoreo constante de apertura a la
compra y de futuros compromisos asegura una alarma para una sobre compra.

3.4.3.4.2 El Enfoque Planeamiento del Surtido

Aquí los requerimientos de inventario son calculados en unidades y no en dinero. Este
sistema de calcular los requerimientos de compra trata de conseguir el dinero para llenar los
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inventarios que están presupuestados para vender.

Se debe tener en cuenta que para poder vender lo que tiene presupuestado, se debe tener en
inventario por lo menos dos veces el presupuesto de ventas, para que cuando la mercancía
se venda todavía exista inventario que dé sensación de abundancia.

3.4.3.5 Cuando Comprar

La mercancía debe ser comprada de tal forma que haya suficiente inventario para suplir la
demanda de los consumidores teniendo en mente los factores de temporada y mantener los
niveles de inventario en niveles que garanticen la rotación que se tiene como meta.

Generalmente usted compra mercancía por dos razones:

1.Reposición de mercancía: para reponer el inventario que se ha vendido existe una
herramienta sencilla que es el Punto de Reorden, el cual se define como: el nivel de
inventario en el cual toca colocar la orden de compra, para que el día en que llegue, el
inventario se encuentre en el mínimo establecido. El punto de reorden se calcula como
sigue:
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PR = (EM + TA) * CP
donde,
PR es igual al punto de reorden en unidades.
EM es la existencia mínima o de seguridad en meses que se quiere tener.
TA es el tiempo que su proveedor se demora en mercancía, en meses o en días.
CP es el consumo promedio mensual o diario en unidades.

Por esta razón se debe determinar el punto de reorden de cada uno de los productos para
garantizar el surtido permanente en cada uno de ellos, además de optimizar el nivel de sus
inventarios.

2.Eventos especiales: estos eventos pueden ser promociones de un producto, alzas de
precios, que obligan a comprar grandes cantidades para ganarse el mayor margen
obtenido en el alza. Estos eventos especiales no tienen una regla específica de cuándo ni
cuánto comprar pues dependerán fundamentalmente de su criterio o de la situación
específica de que se trate.

En general se puede decir que al igual que el “cuánto”, el “cuándo” debe buscar
fundamentalmente un nivel de inventarios óptimo, que garantice el surtido y la rotación
esperada.
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3.4.3.6 Aspectos Claves de la Negociación

Para obtener las mejores condiciones posibles en cuanto a precio, plazo de pago, tiempo de
entrega, servicio, garantía, entre otras, usted debe tener como base los siguientes aspectos
en la negociación:

•Haga entender al proveedor que las mejores condiciones se reflejan en mejores ventas, y
por lo tanto en compras más grandes y frecuentes para él.

•Se debe hacer sentir al proveedor como parte de un equipo que está satisfaciendo las
necesidades del consumidor, y que por lo tanto ambos deben poner de su parte para
lograr dicho objetivo.

•Véndale la idea al proveedor, de la importancia que tiene para él el estar presente en su
almacén, pues esto le garantiza presencia, posicionamiento y mayor penetración en el
mercado.

•Muéstrele cómo en la medida que su almacén crezca, él también crecerá y que para esto
usted necesita buenas condiciones que permitan el desarrollo de su almacén.

•Enséñele al proveedor cómo su almacén se constituye en un investigador de mercados, al
informarle sobre la percepción que tiene el cliente respecto a la calidad del producto, el
empaque, el precio, sus características, etc.
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•Dígale cómo al venderse su producto al lado del de la competencia, obtiene ya bien sea
mayor reafirmación en el mercado, o un Feedback (retroalimentación) para mejorar
aspectos claves en su producto.

∀Los

anteriores son, entre otros, argumentos que se debe utilizar como herramientas de

negociación para obtener las mejores condiciones por parte de los proveedores.

3.4.4 Presupuesto

3.4.4.1 Definición y Características

Los presupuestos son instrumentos administrativos en los que se computan por anticipado
los gastos e inversiones relacionados con el cumplimiento de determinadas funciones del
negocio, dirigidas hacia el logro de objetivos prefijados, que se cumplirán mediante la
integración de un conjunto de esfuerzos en los cuales intervendrán varios recursos.

Las siguientes son algunas de las características fundamentales que se debe considerar al
realizar el presupuesto de Marketing:

1.El presupuesto recomendado para un Plan de Marketing deberá ser seriamente analizado,
ponderado y aprobado por la gerencia de la empresa.
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2.Se debe Identificar claramente los gastos e inversiones propias de cada una de las
funciones de marketing que vayan a ser puestas en acción en el plan.

3.El Plan de Marketing debe incluir un estado detallado en el que se justifiquen y soporten
las necesidades de cada partida de gastos o inversión en relación con las necesidades de
los productos y en función del beneficio bruto o aporte que se espera que las ventas de
los productos generen.

4.Se debe establecer claramente los objetivos que se pretenden alcanzar con el uso de los
recursos financieros contemplados.

5.Se debe identificar y cuantificar el costo de todos los recursos que se requerirán para
desarrollar las actividades conducentes al logro de esos objetivos.

6.Se debe Identificar claramente las áreas o personas responsables del uso de los recursos y
por lo tanto de la ejecución de cada una de las estrategias previstas en los distintos
programas de acción.

7.El presupuesto que se realice para el negocio debe tener un término de tiempo definido,
por ejemplo un año.

8.El presupuesto es un elemento básico e indispensable pero no debe ni puede sustituir al
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propio plan. Es una consecuencia final de los supuestos, objetivos y estrategias y debe
ser concebido con el criterio de controlar el uso del dinero, no con el de ahorrar dinero.

9.Los presupuestos de marketing deben estar directamente relacionados con los programas
de acción (estrategias) establecidos previamente, por lo tanto al confeccionar los
presupuestos se debe seguir el desarrollo específico de los programas de acción.

10.Las estrategias proponen plan de ataque, los presupuestos especifican cuánto costará
ponerlas en acción.

11.El presupuesto total de marketing generalmente consiste en una agrupación de los gastos
e inversiones que intervienen desde la fabricación del producto hasta ponerlo en manos
del consumidor final, pero muchos de estos gastos e inversiones pueden generarse en
función de acciones o actividades que no son parte del plan o que no forman parte de su
área de control o responsabilidad, así mismo pueden existir gastos e inversiones que
aunque no caigan bajo el área de acción propia de marketing, deberán ser contemplados
dentro de la asignación total de recursos que estarán a disposición del área de marketing,
por ejemplo la depreciación o arriendo del edificio.

12.Por esto es necesario definir claramente el área básica de responsabilidad de marketing y
establecer un presupuesto global ajustado verazmente a ésta, para lo cual hay que
separar los costos en dos grandes grupos: los de vender y los de servicio.
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13.El Plan de Marketing, incluyendo objetivos y estrategias, está relacionado casi en su
totalidad con los costos de vender, que es el propósito final del plan de mercado:
consolidar la venta continuada de sus productos en el consumidor final.

14.Los costos de vender hay que manejarlos de la manera más efectiva y eficaz posible, se
debe buscar obtener beneficios y que al mismo tiempo se alcancen los objetivos.

15.La elaboración de los presupuestos de marketing deberá ser el resultado de una labor
previa de planificación de las acciones a desarrollar y debe existir una concordancia
entre los objetivos y los recursos asignados con lo que se garantiza la elaboración
responsable, eficaz y efectiva del presupuesto de marketing.

3.4.4.2 Métodos Para La Elaboración de Presupuestos

1) Método mecánico: El presupuesto se establece como un costo histórico porcentual o
como un simple cálculo de “lo que queda para marketing y ventas”, luego de considerar
todos los demás conceptos de gastos del negocio.

2) Método por tareas: Este método prevé que el presupuesto se construye desde arriba,
descendiendo hacia partidas inferiores según la gerencia estime cuales sean las necesidades
para desarrollar diversas tareas involucradas en la aplicación de dicho presupuesto.
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3) Método cooperativo: Se desarrolla en tres etapas:

!

La Gerencia envía a todos los departamentos una primera estimación presupuestaria
basada en los objetivos corporativos, como guía de planificación que dará una cifra
inicial para la asignación de fondos para las actividades de marketing.

!

Los encargados del Plan de Marketing desarrollan sus estrategias tomando en
consideración los parámetros globales establecidos en las cifras dadas por la Gerencia,
pero con libertad de recomendar excepciones siempre y cuando estén sustentadas por
una ponderada y detallada justificación de sus requerimientos.

!

La Gerencia revisa a fondo el Plan de Marketing, incluyendo los detalles
pormenorizados del presupuesto, decide al respecto y aprueba una cifra final.

3.4.4.3 Organización del Presupuesto

Se debe organizar y presentar el presupuesto global por grandes categorías, preferiblemente
siguiendo las áreas principales de las funciones de marketing, para que cada segmento del
presupuesto pueda ser identificado con el área de responsabilidades de una persona
específica, lo que permite establecer un sentido de acuerdo y compromiso entre usted, el
plan y la persona que ejecutará y proveerá un mecanismo muy directo de control en
relación a las responsabilidades finales de los gastos.
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PRESUPUESTO DEL PLAN DE 1er TRIM.
MARKETING

2do TRIM.

3er TRIM.

4to TRIM.

TOTAL AÑO

PUBLICIDAD
Prensa diaria
Revista
Radio
Televisión
Otros medios
Producción prensa
Producción radio
Producción televisión
Producción otros
Total publicidad

PROMOCION
Ofertas consumidor
Muestras
Concursos consumidor
Ofertas a clientes
Otras actividades
Material POP
Exhibiciones especiales
Mercaderistas
Total promoción
Total Publicidad y Promoción
(P&P)

Cuadro 7 Formato de Presupuesto del Plan de Marketing

El presupuesto debe ser compatible con los sistemas de información interna existentes en la
empresa para poder mantener información adecuada y actualizada sobre el comportamiento
del presupuesto.
La tabla anterior nos muestra un formato de un presupuesto del Plan de Marketing
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3.4.4.4 Proyecciones

Es necesario cuantificar el logro de los objetivos, en función de ingresos (ventas) y
beneficios (rentabilidad). Estas cuantificaciones futuras son las proyecciones.

Se deben incorporar las proyecciones de ventas y beneficios, para que la gerencia de la
empresa tenga un cuadro completo y comprensivo de lo que realmente puede esperar de
cada departamento en términos de contribución financiera a la marcha global del negocio.

Cuanto más detalladas sean las proyecciones, serán más útiles ya que proveerán la
información concerniente a las expectativas financieras de cada unidad de ejecución del
plan y establecerán una guía de control detallada, que le permitirá establecer con mayor
exactitud dónde se presentan las variaciones y así podrá tomar medidas correctoras que
afectan el departamento específico, dónde se presenta la desviación así como tomar cursos
de acción más efectivos, rápidos y más decisivos.

Proyectar las ventas consiste en precisar el número de unidades por departamento con sus
respectivos precios y valores, que se prevén colocar en un mercado (vender) durante un
período futuro dado, esta proyección parte del establecimiento de metas por departamentos
y por productos que deberán concordar con los objetivos de mercado previamente
establecidos.
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El siguiente Cuadro (8) nos muestra un formato de lo que podría constituir una proyección
de ventas.
DEPARTAMENTO/
PRODUCTO

VENTAS UNIDADES

AÑO ANT

PROY

VENTAS VALOR

AÑO ANT

PROY

VARIACION
%

UND

$

A)FERRETERIA
Martillos
Alicates
Taladros
Tornillos
Etc....
Subtotal
B)COSMETICOS
Delineador
Sombras
Esmaltes
Perfumes
Etc....
Subtotal
Total (A+B)
Cuadro 8 Formato Proyección de Ventas

3.4.4.5. Controles

El Plan de Marketing requerirá de revisiones constantes para mantenerlo dentro de los
parámetros establecidos y asegurar el logro de sus objetivos.

El plan es el instrumento de control mediante el cual se asegurará que las actividades de
marketing puestas en ejecución se están manteniendo dentro de las previsiones establecidas
y que se va por el camino que lleva a la consecución de los objetivos de mercado.
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La revisión permanente permite detectar las desviaciones positivas o negativas que se
presenten y adoptar las medidas correctivas pertinentes.

Todo proceso de revisión lleva implícita una acción de control y el propósito de todo
control es cerciorarse del logro efectivo de los objetivos.

En todo mecanismo de control intervienen tres elementos básicos que son objetivos,
normas e instrumentos. Los primeros son los fijados previamente en el plan, las normas
responden a la pregunta qué marcha mal? y los instrumentos a cómo y cuándo lo sabré?.

Solo la conjugación permanente de estos tres elementos permitirá realizar un diagnóstico
veraz y completo de la situación.

El proceso de control concluye con la toma de las medidas correctoras necesarias, cuando
hay desviaciones importantes o con el seguimiento del plan, si se está ejecutando
totalmente de acuerdo con lo planificado y los objetivos se van logrando según lo previsto.
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4.TRABAJO DE CAMPO
ANALISIS DEL CASO “ALMACENES HOMECENTER”

4.1. ALMACENES HOMECENTER

4.1.1. Reseña Histórica

Hacia 1992 Colombia entra en un proceso de apertura que coloca a todo el sector industrial
y comercial frente a la competencia internacional. El país abre sus puertas para facilitar la
entrada de productos extranjeros y fomentar la salida de los productos colombianos a
mercados internacionales.

En respuesta a este proceso de cambio, la Organización Corona (grupo económico
orientado a la producción y comercialización de productos cerámicos), inicia un proceso de
complementación de su actividad industrial con operaciones comerciales, a través de la
venta al detal de productos para el hogar y la construcción, aprovechando el conocimiento y
la experiencia que ya se tenía en temas relacionados con la construcción, remodelación y
mejoramiento del hogar con producto cerámico.

Se reestructura entonces la Estrategia Global Comercial de la Organización intentando
varios modelos de comercialización de productos. Se inicia a modo de “Laboratorio
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Empresarial”, la ejecución de un proyecto para crear una cadena de almacenes por
Departamentos. Esta cadena contaría con departamentos para productos comúnmente
presentes en la unidad de almacenes de tipo Homecenter, tales como: ferretería, plomería,
pintura, maderas, materiales de construcción, eléctricos, cerámicos, entre otros.

A finales de 1993, la Organización Corona celebra un convenio de asociación con el grupo
SODIMAC de Chile, para la creación en Colombia de una empresa de capital ColomboChileno destinada a la comercialización, a través de almacenes por departamento tipo
“homecenter, de productos para el hogar y la construcción.

Paralelamente y como resultado del “Laboratorio Empresarial”, surge la Cadena de
Almacenes América Homecenter, cuyos propósitos principales eran:

•Servir de piloto para estudiar el comportamiento del mercado, con el fin de diseñar los
grandes Almacenes Homecenter que se establecerán en asocio con la Organización
Sodimac-Chile.

•Servir de centro de aprendizaje del negocio y de escuela de capacitación y entrenamiento
del personal.

Esta cadena de Almacenes se inicia en Junio de 1992 con un almacén de formato pequeño
que alcanza niveles de ventas superiores al millón de dólares en 1994. En Octubre de 1994,
se abre el segundo almacén en la Avenida El dorado, con un presupuesto estimado de
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ventas de dos millones de dólares mensuales, suma superada en 1995.

En Agosto de 1994 se perfeccionó y firmó el convenio de asociación entre la Organización
Corona y Sodimac-Chile. En Septiembre del mismo año se constituyó la sociedad SodimacColombia S.A., en julio de 1997 fue la apertura del primer gran almacén en la Calle 80 con
Avenida 68, siguió el almacén de la Avenida 68 con 38 sur en el año 1998.

El ultimo almacén que se abrió en Bogotá fue el de la Autopista frente al portal de
Transmilenio y en el año 2002 se inauguró el primer almacén en Medellín.

Adicionalmente se exploraran los mercados de Ecuador y Venezuela y se desarrolla un
formato de almacén exclusivo para pequeños y medianos constructores para esto el almacén
de Las Américas se remodelo y ahora se llama “El especialista”.

La naturaleza de estos almacenes es similar a la de otros almacenes tipo homecenter:
construcción tipo bodega, con aprovechamiento de volumen, modalidad de autoservicio
(sin eliminar totalmente la venta asistida), un número amplio de cajas para pago, gama
amplia de referencias (aproximadamente. 16.000), con materiales de construcción en su
interior, entre otros.

Esta es una organización que busca posicionarse en Colombia como una de las más fuertes
en el negocio de Almacenes de venta al detal de artículos para construcción y el hogar, en
las distintas formas que presenten oportunidades rentables de negocio.
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4.1.2 Marco Estratégico

Misión; “Sodimac Colombia, es una empresa privada, que busca satisfacer en forma
rentable, la permanente necesidad que tienen los clientes de mejorar su hogar, mediante la
venta de productos y servicios que solucionen, en forma integral, los proyectos de
remodelación, construcción, dotación y decoración, asociadas con el mejoramiento del
hogar.

La entidad contribuye a que muchos colombianos y personas que viven en Colombia
tengan un lugar en donde puedan conseguir a buenos precios y en un ambiente profesional
y cálido, los productos y servicios que necesitan para mejorar sus hogares y por ende su
calidad de vida”.

Factores Críticos de Éxito

A continuación se mencionan los FCE definidos en los Almacenes Homecenter:

!

Incorporar en la Unidad de Almacenes Homecenter una Cultura de Aprendizaje
Permanente sobre Retail.

!

Mejorar y mantener la Calidad del Recurso Humano.

!

Contar con los mecanismos que permitan mantener un adecuado conocimiento sobre el
entorno (clientes, competidores, mercado, entre otros)
192

!

Asegurar los procesos de Logística de Mercancía, a fin de mantener niveles de
disponibilidad de mercancía adecuados, en el momento oportuno y de acuerdo con las
necesidades de los clientes.

!

Mejorar la calidad de servicio al cliente.

!

Disponer de una infraestructura Informática e información orientados hacia el Cliente y
la Mercancía.

!

Asegurar los procesos que impactan la estrategia de valor a los clientes

4.1.3 Estructura Organizacional

De acuerdo con el siguiente organigrama encontramos que el Homecenter se encuentra
dentro de la clasificación “negocios nuevos”, junto a la Financiera Corona.

Sin duda, el Homecenter se encuentra en etapa de crecimiento, lo cual hace latente el
aprendizaje que se puede alcanzar en una empresa que se encuentra gestando esta etapa de
su ciclo de vida. Así mismo sobresale el respaldo de que goza la compañía al pertenecer a
un grupo económico de gran seriedad y solidez, como lo es la Organización Corona.
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O R G A N IG R A M A C O R P O R A T IV O
C O N S E J O D E D IR E C C IÓ N

C O M IT É S :

{

- D e s a r r o llo H u m a n o
- F in a n c ie r o

J U N T A S D I R E C T IV A S D E L O S N E G O C I O S
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Gráfico 4 Organigrama Corporativo Organización Corona

En la empresa se distingue un organigrama, que para efectos prácticos se ha subdividido en
el correspondiente al equipo central (equipo administrativo) y el de los almacenes. En el
primero, la Gerencia General está encargada de dar los lineamientos generales que dirigen
el rumbo de la empresa, así como de coordinar todas las actividades entre los diferentes
departamentos. La Gerencia Financiera y Administrativa es la encargada de proveer los
recursos financieros para sostener la operación ordinaria de la empresa y optimizar los
recursos existentes. La Gestión Administrativa es la encargada de controlar todos los
procesos referentes a contratos, suministros, autorizar los diferentes pagos que se hacen a
proveedores tanto de mercancías como de productos necesarios para el funcionamiento de
la operación. La Gestión Financiera y Contable se encarga del manejo fiscal, contable e
informativo de la empresa, pues es el encargado de presentar los diferentes estados
financieros, contables y de gestión. La Gestión de importaciones se encarga de todo el
194

proceso que comienza con el envío de las órdenes de compra elaboradas por el
departamento comercial hasta la llegada de la mercancía proveniente del exterior al centro
de distribución. La Gestión de construcciones y mantenimiento se encarga de realizar las
obras civiles que sean necesarias para mantener y optimizar la operación y ejecutar los
mantenimientos preventivos que sean necesarios. La Gestión de procesos para la calidad se
encarga de evaluar permanentemente los procesos existentes para así mejorar
continuamente para llegar a la excelencia. La Gestión de Auditoría es la encargada de
controlar y revisar que los procesos se realicen de la manera predeterminada y así mismo se
mantiene alerta para poder evitar problemas futuros.

La Gerencia Logística y Tecnología se encarga de diseñar, evaluar, optimizar y administrar
los flujos de mercancía, así como de proveer a la compañía de un ambiente tecnológico
innovador. La Gestión de logística y distribución tiene como tarea proveer a los almacenes
de mercancía desde la bodega central. La Gestión Informática es la responsable de los
procesos de información para cada uno de los departamentos de la compañía.

La Gerencia de mercadeo tiene como fin el de definir la estrategia de mercadeo y
publicidad de acuerdo a los lineamientos del Área comercial. La Gestión de Mercadeo se
encarga del posicionamiento y recordación a la cadena. La Gestión de Publicidad es la
responsable del lanzamiento y promoción de los artículos y servicios de los almacenes.
Gestión de Merchandising tiene como fin el promocionar, incentivar, diferenciar y motivar
la venta bien sea de los artículos o servicios de la cadena.
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La Gerencia Comercial es la encargada de dictaminar los lineamientos estratégicos y el
desarrollo del negocio. Así mismo es la encargada de realizar las negociaciones con los
diferentes proveedores y de seleccionar el mix de productos y servicios a ofrecer a los
clientes. La Gestión de compras se encarga de proveer a los almacenes de la mercancía
nacional necesaria para su abastecimiento.

La Gestión Humana es la encargada de satisfacer las necesidades que tiene el personal de la
cadena. Es la responsable de asegurarse de que la compañía cuente con un recurso humano
altamente calificado en el mercado y motivarlo para que la empresa sea su segundo hogar.
La Gestión de selección y desarrollo se encarga del reclutamiento y selección del personal.
La Gestión de Calidad se encarga de la capacitación y mejoramiento de la calidad del
recurso humano y la Gestión de Compensación y Beneficios es la encargada de evaluar los
beneficios actuales de manera que estos realmente sean una ayuda para los trabajadores.
En cuanto a los almacenes, éstos dependen directamente de la gerencia general y tienen un
manejo independiente entre sí.
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Gráfico 5 Organigrama Almacén Homecenter

4.1.4 Cobertura Geográfica
Situación Actual:
Nombre

m²

Ubicación

Tipo

Almacén El Dorado

4200

Bogotá D. C.

Autoservicio Asistido

Almacén El Especialista

2200

Bogotá D. C.

Autoservicio Asistido

Almacén Calle 80

5200

Bogotá D. C.

Autoservicio Asistido

Almacén del Sur

5300

Bogotá D. C.

Autoservicio Asistido

Almacén Calle 170

6300

Bogotá D. C.

Autoservicio Asistido

Almacén Medellín

8000 Medellín

Autoservicio Asistido
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4.1.5 Programas que realiza la Compañía
Sin duda alguna es sorprendente la preocupación que tiene la empresa por sus empleados.
Una de las maneras en que este hecho se hace tangible es a través de todos los beneficios
existentes, entre los cuales encontramos: el auxilio de muerte en caso de que muera un
familiar del trabajador, o éste directamente; el auxilio de nacimiento por cada hijo hasta el
tercero; la prima de antigüedad; la prima de jubilación; la bonificación de diciembre; el
préstamo para vivienda; el préstamo para vehículo; descuentos por la compra de productos;
auxilios escolares para primaria, bachillerato y educación superior; el auxilio de vacaciones
y el fondo de ahorros existente. La empresa se preocupa tanto por el mejoramiento de la
calidad de vida de sus empleados, así como por el de sus zonas de influencia.

4.1.6 Segmento de Mercado y Competencia

La llegada de Makro y posteriormente de Carrefour marcó el punto de partida de una
profunda transformación del comercio de grandes almacenes, el cual no volverá a ser igual.
Estos cambios reflejan una tendencia mundial en la que unas pocas empresas de gran
tamaño hacen presencia en muchos países.

Para defenderse de estos ‘gigantes’ algunos de los tradicionales supermercados
colombianos buscaron socios externos para fortalecerse con inversión en tecnología y know
how. También ha habido fusiones que permiten mejorar la competitividad.
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Un caso interesante fue la fusión de Carulla y Almacenes Vivero, esta unión se va a
extender a nuevas ciudades. Ahora va a incursionar en el territorio de los paisas con la
adquisición de tres supermercados Tradición.

Curiosamente en esta fusión el pequeño, que era Vivero, se ‘tomó’ administrativamente al
grande y propició un relevo generacional en las directivas de Carulla. En palabras de
Samuel Azout, nuevo presidente de la empresa, “Carulla ha dejado de ser un observador
para ser un protagonista” al que no se le puede perder la pista ya que “no se descarta una
nueva alianza dentro de unos años”.

Carrefour, por su parte, llegó para quedarse y convertirse en un actor principal a nivel
nacional. Inauguró su primer hipermercado en Bogotá a finales de 1998 en la calle 80,
siguió con otro en Cali a finales de 1999 y en Bogotá con los construidos en la calle 170, en
la Av. 30 con calle 19 y el inaugurado cerca de Fontibón (Los Hayuelos) .

Otros competidores, como Alkosto, Olímpica, La 14, y las cajas de compensación, deberán
enfrentarse a las estrategias de las otras cadenas que ya han conseguido un socio
internacional. De otro lado, no se descarta que en un futuro lleguen otros grandes, como
Walmart, al país.

A pesar de este ambiente Homecenter a crecido continuamente en Ventas y en clientes en
un ponderado del 38% anual, tal como se representa en las siguientes graficas.
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Gráfico 6 No. De Clientes Homecenter 1995 -2000
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Gráfico 7 Ventas Homecenter 1995 -2000
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4.2. ACTITUD DE LOS CLIENTES FRENTE AL DESARROLLO DE LA
COMERCIALIZACIÓN A TRAVÉS DEL SISTEMA RETAIL.

No hace mas de diez años la costumbre al querer realizar un arreglo en la casa por ejemplo
la remodelación de la cocina, sé tenia que contar primero con gran cantidad de tiempo, por
lo general se aprovechaba las vacaciones para la remodelación. Luego se buscaba el
maestro quien orientaba durante todo el proceso y decidía la cantidad de materiales que se
necesitaban, donde comprarlas y las calidades de las mismas.

Se iniciaba con las compras de materiales en puntos para lo cual se debía recorrer la ciudad,
lo que se conseguía en un sitio no lo encontraba en el otro. Lo atendían de acuerdo a la
relación que tenia el maestro con el proveedor de materiales, les cobraban el transporte y si
algo se rompía durante el transporte no lo cambiaban. Luego si sobraba algo de los
materiales no lo recibían.

Lo mismo ocurría cuando se quería comprar ropa o alimentos para el hogar, la costumbre
en el consumo entonces estaban orientadas por el comercio y su ubicación mas que por las
preferencias del consumidor.

Hoy día las cosas son diferentes y buscando facilitar la vida a los consumidores ha surgido
nuevas formas de comercialización, lo que ha hecho que los hábitos de compra cambien.
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4.2.1 Encuesta

Los clientes se han vuelto más heterogéneos, son más sofisticados y sensibles a los precios
que antes; esperan que los productos y servicios sean entregados más rápido y de forma
más conveniente; no tienen reparos en cambiarse a la competencia cuando lo consideran
necesario. (Ver numeral 3.1.2 El consumidor Colombiano)

Para medir la percepción del consumidor en el cambio de hábitos se realizo una encuesta y
los resultados se presentan a continuación.

!

Las preguntas tienen como objetivo determinar las costumbres de la población con
relación a las compras realizadas en almacenes de grandes superficies.

!

Con el fin de obtener una claridad en los resultados de las encuestas se decidió que
estas no se realizarían cerca de los supermercados e hipermercados, ya que así se
sesgaría la muestra.

!

La encuesta no se enfocó a personas de determinada edad y clase social.

!

En la mayoría de las preguntas, el encuestado al responder tiene la posibilidad de
escoger mas de una opción.

!

Debido a la situación actual por la que el país atraviesa, muchos encuestados no
respondieron las preguntas de ingresos mensuales y en ocasiones tampoco
respondieron los gastos a la hora de realizar las compras.
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Ficha Técnica
Tipo de investigación:

Encuesta por Muestreo.

Universo:

Individuos de 15 y más años de edad.

Selección de informantes:

Aleatoria

Grupo objetivo:

Hombres y mujeres, mayores de 15 años de
edad, de niveles socio-económicos 1 al 6,
representativos de 2 regiones del país.

Representatividad:

Bogotá y Medellín

Técnica de recolección datos:

Entrevista personal cara a cara con aplicación de
un cuestionario

Tamaño de la muestra:

Se realizaron 550 encuestas en total tanto en
Bogotá como en Medellín, distribuidas de la
siguiente manera:
Medellín:
190
Bogotá:
360
TOTAL
550

Punto encuentro de encuestados: Medellín:
Universidad Nacional (50),
Universidad de Antioquia (40),
Centro Envigado (80) y E.P.M. (20).
Bogotá:
Centro - Cll 16 Cra 9 (230) y
Zona de la Candelaria (130).
Tema o temas a los que se refiere: El objetivo de la encuesta fue
consultar a una muestra de colombianos
con relación a sus hábitos y
preferencias al momento de decidir
donde realizar una compra para su hogar.
Periodo de Trabajo de Campo:
Octubre de 2001 a Diciembre de 2001
Formato.
Ver siguiente formato.
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UNIVERSIDAD DE LA SALLE
DESARROLLO DE LA COMERCIALIZACIÓN EN COLOMBIA A TRAVES DEL ESQUEMA RETAIL
1. Cuando necesita algo para su hogar, donde acostumbra comprarlo
Almacen de Barrio (Cigarreria, Tienda,Depósito)
Supermercado (Colsubsidio, Surtimax, Cafam)

Punto de Fabrica (Almacenes Listo, Supertienda Ceramicas)
Hipermercado (Exito, Carefour, HomeCenter)

2. Porque le gusta comprar en este sitio (Numerar en orden de importancia)
Ubicación
Facil Acceso
Atención y Rapidez
Parqueadero
Si respondio OTROS, especifique
1

Calidad
Comodas instalaciones
Surtido
Cambios

Créditos
Atracciones para niños
Precios
Otros

2

3. A cuantas cuadras de distancia queda este sitio de su hogar o sitio de trabajo?
Menos de 5 cuadras
Menos de 10 cuadras

Menos de 20 cuadras
Menos de 30 cuadras

Menos de 40 cuadras
Mas de 40 cuadras

4. Que es lo que mas le desagrada de los otros sitios (Numerar en orden de importancia)
Mala Ubicación
Dificil Acceso
Mala Atención
Ausencia de parqueaderos
Si respondio OTROS, especifique
1

Calidad
Instalaciones incomodas
Poco Surtido
Pocas facilidades de pago

No devoluciones
Precios altos
Otros

2

5. Nombre en orden de preferencia los grandes almacenes que recuerda.
1
2

3

6.Que diferencia encuentra entre los almacenes de Barrio y los denominados “Grandes Almacenes”?
Tamaño
Precio
Atención
Aseo
Si respondio OTROS, especifique
1

Calidad
Comodas instalaciones
Surtido
Cambios
2

Créditos
Horario de Atención
Rapidez
Otros
3

7. Describa los cambios mas importantes que ha percibido de los “Grandes Almacenes”.
1
2
3
4

Nombre

Fecha

Dirección

Teléfono

Edad

15 – 19
20 – 24
25 – 29
30 – 34
35 – 39
40 – 44
45 – 49
50 – 54
Mas de 55

Ingresos
Mensuales
de $)
0 – 316
317 – 632
632 – 948
949 – 1264
1265 – 1580
1581 - 1896
1897 – 2212
2213 – 2528
Mas de 2529...

(Miles Nivel Educativo

No Tiene
Primaria
Bachillerato
Técnico
Universitario
Postgrado
Sexo
Masculino
Femenino

Dinero
destinado
compras
(Miles de $)
0 – 50
51 – 100
101 – 150
151 – 200
201 – 250
251 – 300
301 – 400
401 – 500
Mas de 500

a Frecuencia
Compra
Diaria
Semanal
Quincenal
Mensual
Bimestral
Trimestral
Semestral
Anual

de

Día de
Compra
Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado
Domingo
Indiferente

Gráfico 8 Formato Encuesta
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4.2.2 Descripción de Resultados de la Encuesta:

!

La población no distingue claramente entre Supermercado e Hipermercado, de
acuerdo a las conversaciones realizadas con los encuestados, la clasificación esta
dada:

!

Supermercado: Éxito, Carulla, Cafam, Ley

!

Hipermercado: Makro, Carrefour, Alkosto, Homecenter

!

Mas del 75% de la población compra en alguno de los principales Supermercados e
Hipermercados y hace gran parte de su gasto mensual en los principales centros de
venta.

!

Los sectores más altos están mucho más volcados al supermercado que los sectores
más bajos, que todavía siguen optando por los canales minoristas tradicionales, por
ello obtuvieron un tercer puesto con un 16%.

!

Al realizar las compras, los usuarios se fijan en la posibilidad de contar con un
variado surtido (nacional e importado), con la calidad de los productos ofrecidos, la
ubicación, la atención (calidez humana, satisfacción, amabilidad, servicio) y la
rapidez.
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!

Los compradores prefieren visitar almacenes que estén cerca, sin embargo un 16%
no tiene problema con que estén a mas de 40 cuadras.

!

El 71% de la población compra en un sitio que se encuentre a menos de 20 cuadras
de su casa o sitio de trabajo. Con esto comprobamos que la zona de influencia para
los supermercados e hipermercados es esta distancia.

!

Lo que mas le desagrada a la población, al realizar sus compras en sitios diferentes a
supermercados e hipermercados es, el poco surtido (18%), la mala atención (14%),
mala calidad (13%), la mala ubicación (11%) e instalaciones incomodas (11%).

!

El top of mind de la población esta con el Éxito (30%), seguido de lejos por Cafam
(13%) y el Ley (10%), lo que confirma que la población prefiere realizar sus
compras en los hipermercados.

!

La diferencia entre las tienda de barrio y los grandes almacenes, que mas percibe la
gente es en el surtido (17%), en el precio (15%), en la calidad (13.6%) y en el
tamaño (13.5%).

!

Los cambios que mas han impactado a los compradores en los almacenes de
grandes superficies son, la atención al cliente - calidez humana, amabilidad,
educación - (23%), la infraestructura - espacios amables, orden, aseo, tamaño (18%), Amplio surtido (17%).
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!

El 51% de la población gana menos de $ 630.000.oo y destinan hasta $ 200.000.oo
para realizar sus compras.

!

El 47% de los encuestados poseen titulo universitario y ganan menos de $
630.000.oo mensuales, concordante con la realidad colombiana.

!

Por tradición es bien sabido que en el país las mujeres son quienes se encargan de
las compras para el hogar, sin embargo la encuesta arroja que los hombres
participan activamente en estas debido a las mujeres ya no permanecen en el hogar
y se han visto a un cambio cultural.

!

El 38% de la población realiza las compras de manera quincenal e invierte en
promedio entre $ 150.000.oo y $ 200.000.oo.

!

El 37% de la población prefiere realizar sus compras en día sábado y un 38% le es
indiferente el día, dependiendo del momento en que corresponda la fecha de pago.

4.2.3 CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

En el mundo se ha venido dando cambios en los hábitos de consumo a pesar de que muchos
persisten en viejos hábitos. Estos se han dado en la medida en que las comunidades se
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encuentran invadidas por nuevos elementos, produciendo cambios en su propia identidad
cultural como; cambio de costumbres. Estos cambios se pueden producir a gran velocidad
dependiendo de que tanto facilita o mejora la vida del consumidor.

Existen varios atractivos que modificando los hábitos de compra;
El interés por una forma de compra más moderna, más lúcida que arroja un beneficio
adicional frente a los que pudieran existir de precio, calidad, amplitud de la oferta, etc…
La mayor variedad de productos, que implica la posibilidad de elegir, es también un factor
que atrae hacia la gran superficie a unos consumidores que son cada vez más selectivos y
exigentes. Por otra parte, los compradores urbanos valoran en mayor medida una compra
individual, de acceso inmediato al producto, sin la intervención de un vendedor.

El hecho de que desde hace un tiempo los colombianos nos hemos asomado a un nuevo
tipo de tiendas de auto servicio que bajo el mismo concepto de los supermercados
tradicionales, ofrecen artículos completamente diferentes. Elementos para oficina, regalos o
ferretería (según la especialidad del supermercado) pueden ser mirados, comprados,
manipulados y seleccionados en las góndolas de cada uno de estos almacenes. Atrás
parecen ir quedando los tiempos de mostrador, en que nuestro gusto se veía sujeto a la
habilidad y amabilidad del dependiente. (Ver Numeral 3.1.2 El Consumidor Colombiano)
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4.3 FUTURO DEL RETAIL.

4.3.1 Tendencias a Nivel Mundial
Las presiones competitivas del sector han llevado a las empresas a una reestructuración
operativa y estratégica enfocada al mejoramiento de sus márgenes.

Gráfico 9 Reestructuración del Sector

4.3.1.1Distribución Global.
Los principales competidores internacionales consideran que las alianzas con compañías
locales pueden acelerar su entendimiento de los nuevos mercados, y su posterior
adaptación a los mismos.

! El nivel de saturación de los mercados de distribución de los países desarrollados ha
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llevado a la consolidación en los mercados locales, y a la búsqueda de
oportunidades en el extranjero por parte de los principales competidores como
medio para mantener su crecimiento.
!

A pesar de las diferencias entre los mercados geográficos, la globalización del
sector es hoy una realidad basada en el alto atractivo de las economías emergentes
(altos niveles de crecimiento, competidores más pequeños y reducida penetración de
los grandes distribuidores).

!

Desde los años 80, el proceso de globalización del sector de distribución ha sido
impulsada por la expansión de formatos “low cost” de gran eficiencia (Wal-Mart y
Carrefour) y de cadenas especializadas en determinadas categorías de productos
(IKEA, Toys R US o Home Depot).

!

Las alianzas estratégicas pueden contribuir a un ajuste más rápido de los nuevos
mercados.

!

Compañías como Sonae, Ahold, Wal-Mart, Jerónimo Martins, Carrefour y Casino
se han establecido en algunos países Latinoamericanos, ya sea independientemente
o a través de asociaciones con competidores locales.

4.3.1.2 Nuevos Formatos.
Los factores más decisivos para el éxito de los nuevos formatos son el tamaño y la
eficiencia operacional, factores que permiten una estructura de costos bajos.

!

Los formatos de distribución alimenticia que encajan con la estrategia de “low cost”
están teniendo mayor aceptación:
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- Hipermercados (Carrefour, Ahold, Auchan).
- Descuento Duro - “Hard discount” (Lidl, Aldi, …).
- Almacenes Club - “Warehouse clubs” (Wal-Mart- Sam´s, Costco, etc.).
!

En otros segmentos del sector de distribución, la reducción de precios se ha
conseguido a través de la especialización, esto es, Almacenes especializados “Category Killers” (IKEA, Toys R Us, Decathlon, Leroy Merlin).

!

El formato de hipermercado, introducido por Carrefour en 1974, se ha extendido
rápidamente en Argentina y Brasil. Auchan, Carrefour, Casino, Promodes y WalMart son los competidores internacionales más importantes en este segmento.

4.3.1.3 Mayor Tamaño
Actualmente, unas de las ventajas competitivas más importantes es el tamaño de la
empresa. En los últimos años se ha experimentado una consolidación del sector enfocada al
alcance de masa crítica (tamaño) que permita grandes economías de escala.

Fuente: SCH Investment

Gráfico 10 Ventajas del Tamaño
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4.3.1.4 Sistema de Información y Logística.
Con el objetivo de incrementar su competitividad, los supermercados han introducido
nuevas tecnologías de comunicación, para lo que ha sido necesaria una alta inversión en
Sistemas de Información.

Gestión Interna de la Logística:
Un sistema integrado de gestión de la logística proporciona ventajas competitivas, tales
como una gama de productos más amplia (con precios más bajos), menores costes y
mejoras en la rotación de inventarios.

Gestión por Categorías:
Optimiza el proceso de captación de clientela a través de una gestión cuidadosa de la
cartera de productos, la correcta elección del momento para la introducción de nuevos
productos, y el calendario de promociones.

Tecnología necesaria:
EDI (Electronic Data Interchange), codificación de artículos y sistemas de información para
la coordinación entre la tienda, el almacén y los proveedores.

4.3.1.5 Desarrollo de Marcas Propias.

Las Marcas Propias (Marcas Blancas) son atractivas tanto para el consumidor como para
los distribuidores. En Europa, el peso de las marcas blancas está directamente relacionado
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con el desarrollo de los distintos mercados.
Clientes
!

La calidad y los precios varían según la política de precios de cada compañía de
distribución

!

Colocación privilegiada dentro de la tienda

Distribuidores
!

Posibilidad de incrementar márgenes debido a mayores volúmenes y menor coste

!

Menores costes de desarrollo y marketing

!

Muy utilizadas en hipermercados y “tiendas de descuento”

Fuente: SCH Investment

Gráfico 11 Peso de las Marcas Blancas (Marcas Propias) como porcentaje de ventas totales

4.3.2. Perspectivas de Crecimiento
Los EE.UU. y Europa suponían conjuntamente en 1998 un 64% del mercado mundial de
distribución de alimentos, mientras que América Latina representaba tan solo un 15%; del
cual dos tercios correspondían a Brasil y México.
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Fuente: Euromonitor

Gráfico 12 Distribución de Alimentos Mercado Mundial

Tomando como base las tasas de crecimiento esperado, la participación de América Latina
en el mercado mundial de distribución puede incrementarse de manera significativa.

Fuente: Euromonitor

Gráfico 13 Tasas de Crecimiento Esperado del Mercado
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4.3.3 Situación Mundial

! Mercados Europeo y Norteamericano muy saturados y competidos.
! Expansión de los mercados Europeos restringida por un marco legal rígido en cuanto a
la apertura de nuevos establecimientos.
! Las principales razones por las que las cadenas Europeas y Norteamericanas necesitan
expandirse globalmente son:
- Aumento de escala / tamaño.
- Acceso a mercados con mayor potencial de crecimiento y con opción a mejor
posición competitiva.
! La disminución de interés por los mercados asiáticos y de Europa del Este está
favoreciendo una mayor atención hacia los países latinoamericanos.

4.3.4 Tendencias a Nivel Nacional

Principales Tendencias.
1.Mercado en Expansión con Perspectivas de Alto Crecimiento porque:
!

Las ventas para los principales jugadores del sector han aumentado 6,4% en
términos reales.

!

El canal súper / hipermercados continua ganándole terreno a las tiendas de barrio
dentro del agregado de las ventas minoristas.
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!

La densidad de supermercados y tiendas por habitante deja entrever un potencial
crecimiento.

2. Un entorno cada vez más competitivo, debido a:
!

Desarrollo de nuevos formatos, además de fuertes inversiones en tecnología,
modernización de las instalaciones y en infraestructura administrativa.

!

Presión sobre los márgenes del negocio.

3.Fuerte proceso de consolidación por la entrada de competidores e inversionistas
internacionales:
!

Fusión Éxito-Cadenalco, además de su alianza con Casino.

!

Asociación con Fondos de Inversión Internacionales (Newbridge en Carulla y
Vivero), con la subsecuente fusión entre las dos compañías.

!

Entrada de Makro y Carrefour.

4.3.4.1 Dimensión de la industria.

El sector de comercio minorista abarca un mercado de US$ 8,3 billones de dólares,
constituyendo alrededor del 10% del Producto Interno Bruto. (Ver Gráfico 14)

!

Las tiendas de barrio y otros canales informales aún conservan una gran
participación dentro del total de las ventas minoristas.
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!

Cada punto porcentual de participación de mercado que logren tomar las grandes
cadenas sobre los canales informales, les representa un incremento de su ventas de
US$ 82.7 millones.

4.3.4.2 Participación en el mercado.
El mercado de comercio minorista todavía se encuentra altamente fragmentado con
ausencia de un jugador dominante. (Ver Gráfico 15):
!

Las cinco principales cadenas sólo alcanzan aproximadamente una participación del
35% del total de las ventas minoristas.

!

Mercado poco tocado por las tendencias mundiales de globalización, con escasa
participación de jugadores extranjeros

!

La mayor parte de los participantes son de carácter regional. Sólo Cadenalco tiene
presencia en todas las regiones de Colombia; sin embargo grandes jugadores como
Olímpica y Carulla-Vivero se están expandiendo para alcanzar mayor cobertura.

Gráfico 14 Dimensión de la Industria

Gráfico 15 Grandes Minoristas e Hipermercados
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4.3.4.3 Evolución de las Ventas.

Gráfico 16 Ventas de la Cuatro Más Grandes Tiendas Minoristas

El sector de las grandes cadenas de comercio minoristas ha presentado saludables tasas de
crecimiento en los últimos años. Además de los factores demográficos-población urbana
creciendo a más del 2%- otros factores estructurales explican este crecimiento. Aún dentro
de unos años de condiciones económicas difícil para el país, las grandes cadenas minoristas
han logrado atractivas tasas de crecimientos.
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4.3.4.4 Canales de Distribución.

La profundización del canal supermercados frente a tiendas explica una buena parte del
crecimiento. Hacia adelante se espera que esta tendencia de sustitución de canales se
acentúe.

Gráfico 17 Ventas de Alimentos Según Canal Vs. Ventas Según Nivel

!

Se percibe una tendencia entre las familias de bajos ingresos a sustituir el canal
tiendas por el de supermercados, en búsqueda de mayor economía.

!

Las grandes cadenas han logrado una penetración significativa en los estratos 3 y 4,
quienes representan la porción más importante del consumo total del país

!

La tendencia se ha mantenido aún en tiempos económicos difíciles, donde la
posibilidad de pedir “fiado” en la tienda se convierte en un gran valor agregado
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4.3.4.5 Potencial de Crecimiento.

Gráfico 18 Potencial de Crecimiento

!

En estos países, la entrada de jugadores extranjeros ha sido fundamental a la hora de
cambiar la estructura de la industria; por ejemplo, la expansión de Carrefour y Walmart en Argentina se ha logrado a costo de la desaparición de más de 30,000
tiendas.

!

Como una opción para afrontar la competencia, las tiendas de barrio deberían
aplicar esquemas de integración cooperativa para comprar en bloque, y así lograr
ser más competitivos en costos.
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Gráfico 19 Habitantes por supermercado Vs. Habitantes por Tienda de Barrio

!

En Colombia hay aproximadamente un supermercado por cada 24,000 habitantes y
una tienda por cada 150 habitantes.

!

México y Colombia presentan la menor densidad de supermercado por habitante,
debido al alto desarrollo relativo que presenta el canal tiendas de barrio.

!

Esta combinación nos indica el enorme potencial que tiene Colombia para
desarrollar el mercado de comercio minorista

4.3.4.6 Inversiones de Capital

Sin embargo, el sector se está volviendo cada vez más competitivo, a medida que los
participantes se preparan para abarcar mayores porciones de mercado. Importantes
inversiones en sistemas de información y en logística, deben ser hechas por las distintas
cadenas, si han de permanecer competitivas dentro del mercado.
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Gráfico 20
Durante los últimos tres años, los principales cadenas de supermercados han hecho
sustanciales inversiones en activos fijos. Los activos productivos de Éxito, Cadenalco,
Carulla y Olímpica han crecido a una tasa anual promedio de 11%, muy por encima al
crecimiento de las ventas.

En los últimos años, las compañías del sector han hecho importantes inversiones en
sistemas de información y en logística; sin embargo, aún el sector se encuentra atrasado con
relación a sus contrapartes europeas y norteamericanas.

4.3.4.7 Poder de Negociación y Marcas Propias.

A pesar de que las cadenas han mejorado su poder de negociación con proveedores, han
comenzado a lanzar marcas propias para mejorar sus márgenes.(Gráfico 21)
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!

El desarrollo de marcas propias aún ofrece potencial para incrementar márgenes,
como resultado de mayores volúmenes y menores costos; sin embargo, las cadenas
medianas y pequeñas pueden tener dificultades en implantarlas debido a la falta de
escala. Se espera que para el año 2001 las marcas propias representen alrededor del
28%, 20% 10% y 8% de las ventas de Carulla, Éxito, Olímpica y Cadenalco
respectivamente.

!

En la medida que las cadenas minoristas empiezan a consolidar una participación
importante del mercado, su poder de negociación aumenta permitiéndoles
beneficiarse del desarrollo de marcas propias.

!

Los países que presentan un alto nivel de marcas propias, son aquellos donde existe
una participación dominante de uno, dos o tres participantes.

Gráfico 21
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4.3.4.8 Presión sobre los Márgenes.
El aumento de la competencia ha estrechado los márgenes para aquellas cadenas que no se
han posicionado estratégicamente dentro del mercado.

Gráfico 22

!

Éxito, Cadenalco y Carulla son los únicos que han mantenido sus márgenes
estables. Por su parte Olímpica que había disminuido sus márgenes brutos y
operacionales hasta 1998, ha iniciado un proceso de mejoramiento en los últimos
dos años.

!

Las cajas de compensación han aumentado sus márgenes progresivamente,
situándolos en niveles cercanos a los de algunas cadenas de gran tamaño y liderazgo
en el país.

!

Algunas cadenas se han visto en la necesidad de reducir los márgenes como
consecuencia de la difícil situación económica que atraviesa el país.
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Gráfico 23

!

La 14, al no presentar diversificación geográfica, se ha visto fuertemente afectada
por la crisis económica que atraviesa el valle del Cauca.

4.3.4.9 Comparación de Márgenes.

Debido a que las cadenas colombianas ya compiten con márgenes bajos, sus resultados se
hacen más vulnerables a presiones competitivas y a desaceleraciones de la demanda.
(Gráfico 24)

!

El sector minorista colombiano presenta márgenes operativos bajos con relación a
sus comparables de Latinoamérica.
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!

Históricamente, los márgenes se han visto afectados por las ineficiencias en los
distintos eslabones de la cadena productiva y la competencia por parte de las cajas
de compensación familiar.

4.3.4.10 Comportamiento de las Ventas del Comercio al por Menor

La recesión económica ha afectado fuertemente las ventas de los grandes almacenes
minoristas e hipermercados. Para que las cadenas mantengan su posición competitiva
deberán adelantar agresivos planes de expansión y enfrentar una competencia cada vez más
fuerte. (Gráfico 25)

La caída de las ventas del agregado del comercio al por menor sumado a la incertidumbre
de la economía en general, le agrega importantes factores inciertos al entorno de las
cadenas medianas y pequeñas con baja eficiencia operacional y bajos márgenes.

Durante los años 98 y 99 se produjo un decrecimiento en las ventas de los grandes
almacenes minoristas e hipermercados debido a la crisis económica vivida por el país
durante ese período. El crecimiento presentado en el año 2000 y la creación de nuevos
almacenes por parte de las diferentes cadenas, hace pensar que los ingresos del sector
alcanzarán sus valores habituales en términos reales.
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Gráfico 24

.
Gráfico 25

4.3.4.11 Utilización de tecnología de punta.
Aunque muchos minoristas concentran sus recursos tecnológicos, financieros y creativos en
Internet y el comercio en línea, estos necesitan continuar aprovechando la nuevas
tecnologías para mejorar la eficiencia en las tiendas y aumentar las ventas.
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"En estos momentos Internet y el comercio minorista electrónico así como otras mejoras
administrativas requieren mucha atención e inversiones, sin embargo los minoristas no se
pueden dar el lujo de descuidar sus tiendas. Deberían estar pensando en qué tecnologías
existen para potenciar su productividad a nivel de tiendas y mejorar la experiencia de
compras de sus clientes."39

Ya existen diversas tecnologías disponibles en el mercado que los minoristas están
empleando para mejorar sus operaciones y comercialización en las tiendas, tales como
sistemas de medición de tráfico, redes inalámbricas y publicidad al interior de los locales.

Recuento de Trafico.
Un área en que la tecnología está ayudando a las tiendas a ponerse al nivel del comercio
minorista en línea es el monitoreo y análisis de tráfico de clientes. Aunque los sistemas
basados en Internet pueden ofrecer datos detallados sobre la cantidad de visitantes a un sitio
Web, su tiempo de permanencia y así sucesivamente, los comerciantes tradicionales hasta
hace poco han tenido escasa información sobre las personas que ingresan a sus locales y los
factores que influyen sobre sus decisiones de compra.

"El tráfico cambiante en las tiendas minoristas es una preocupación real para muchos
ejecutivos del rubro. Esto puede explicarse dado el aumento en el número de negocios de
ventas por catálogo, las ventas por Internet, patrones de cambio de tráfico debido a clientes
que se cambian a otro vecindario o barrio, entre otras cosas".40
39

40

Bruce Van Kleeck, Vicepresidente de Servicios de National Retail Federation.
Bob Schiller, Vicepresidente de Ventas y Marketing de Bunyar-Malenfant International.
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"Pero a través de los años, los minoristas no han contado con hechos al abordar el tema del
tráfico en sus tiendas. Y francamente, hasta no tener el tráfico en esa ecuación, no se cuenta
con toda la información sobre el rendimiento de su tienda. Me parece bastante obvio que el
minorista agresivo y asertivo sacará partido del tráfico que ingresa a su local. Ya ha
invertido ahí todo el dinero necesario. Ha invertido en sistemas de comercialización y de
reposición, en publicidad y promoción. Una vez que el cliente entra a la tienda, usted tiene
que ser capaz de aprovechar el momento en que permanezca dentro del local y elevar el
porcentaje de cierre en la tienda."41

"Si el minorista sólo tuviera un simple aumento de 2% en el porcentaje de cierre de una
tienda, eso podría afectar notablemente el margen bruto general de la empresa. Por ejemplo,
Tristan América, una firma minorista especializada de Montreal que ha estado utilizando el
sistema de BMI durante casi una década, ha aumentado sus porcentajes de cierre en las
tiendas en 1% cada año, durante los últimos ocho años, esto significa que al final del
período de ocho años, Tristan América tiene un aumento efectivo de 10% del porcentaje de
cierre, lo cual es un número fabuloso si se piensa en su contribución al margen bruto"42.

Los minoristas especializados también han reducido los gastos en recursos humanos y
equilibrado mejor su proporción empleado-cliente, cada semana vemos los informes y
hacemos una evaluación de las ventas por tienda según el tráfico. Cada semana podemos
saber si nos falta o nos sobra personal según el número de empleados que tenemos en la
41

Ídem
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sala de ventas y el tráfico. Luego analizamos los números y ajustamos la dotación de
acuerdo con el nuevo tráfico que tenemos en la tienda."43

Reducción de la Merma.
Se afirma también que al poder determinar proporciones empleados-clientes más eficaces,
el minorista reduce la merma en su local.

"En cierto momento, observamos que cuando por ejemplo reducíamos la proporción
empleados-clientes, había un aumento en la merma en nuestras tiendas. Por eso supimos
que la proporción influye sobre el nivel de merma que tenemos por local. Ahora hemos
obtenido una proporción ideal para cada tienda por tráfico y pie cuadrado. Actualmente
sabemos por experiencia, según el tráfico que contamos, cuántas personas necesitamos en
la tienda para obtener un nivel de merma satisfactorio. El contador de tráfico también
influye sobre la merma ya que podemos programar una mejor proporción dotación /
clientes en la tienda."44

Los detectores de conteo de BMI, que se instalan en la entrada a la tienda, generalmente
están integrados con el sistema del POS, si éste funciona asociado con una PC. Los datos
reunidos se transmiten al BMI o a las oficinas corporativas de la tienda donde se integran
con las cifras de ventas y otra información; a partir de esto se generan informes por día,
semana, mes o trimestre. Si el sistema no funciona asociado con una PC, BMI instala un

42

Bob Schiller, Vicepresidente de Ventas y Marketing de Bunyar-Malenfant International.
Michel Desaulniers, Director de MIS de Tristan América.
44
Michel Desaulniers, Director de MIS de Tristan América.
43
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módem en su equipo para la transmisión de datos. Para los clientes nuevos, BMI se ocupa
del procesamiento de datos y la generación de informes hasta que se haya capacitado a los
empleados del minorista. En primer lugar, ellos hacen realmente muy poco ya que nosotros
tomamos los datos y procesamos los informes por ellos para no interrumpir la capacitación
de su personal, luego, más adelante en el proceso, instalamos el software para que puedan
generar sus propios informes".45

"Estamos utilizando sistemas de red, analizamos el tráfico dentro de la tienda, el tráfico por
pasillo y por área y estamos desarrollando sistemas de presentación de informes para que
los usuarios tengan la posibilidad de tomar todas estas variables dentro del local y reunir
estos patrones de tráfico de modo que resulten útiles para ellos."46

Redes Inalámbricas.
Las redes dentro de las tiendas se están convirtiendo rápidamente en el centro de atención
para aumentar el rendimiento de las tiendas también en otras áreas.

"La gente está invirtiendo en rápidos sistemas inalámbricos de intranet y están actualizando
sus redes en las tiendas, en particular las compañías están utilizando las redes internas para
desarrollar extranets, no solamente con el fin de darle a la tienda acceso a información de
productos, sino además para simplificar aplicaciones y mantenimiento de los sistemas”.47

45

Bob Schiller, Vicepresidente de Ventas y Marketing de Bunyar-Malenfant International.
Ídem
47
Peter Franczak, socio de e-comercio y tecnología de local en Arthur Andersen-Senn Delaney.
46
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"El problema que existía antes con los quioscos era que si tenía una actualización de
software, había que enviarla a la tienda y ahora todo eso se hace usando la red ya que es
una aplicación de extranet. Muchos minoristas se están cambiando a las redes inalámbricas
integradas en las tiendas, especialmente ahora que se han emitido estándares inalámbricos,
las redes inalámbricas pueden simplificar la carga de los empleados, permitiéndoles
consultar precios y revisar la disponibilidad de los productos utilizando un dispositivo
portátil, como el Symbol Palm Pilot, desde cualquier lugar de la tienda. Poder revisar el
inventario de la tienda sin tener que volver a la bodega significa que pueden dedicar más
tiempo en la sala de ventas en lugar de ir a una terminal. Queremos liberar a las personas de
tener que ir a un terminal. El costo de estos dispositivos portátiles ha bajado tanto y si se
cuenta con la infraestructura y la conectividad inalámbrica, podrán tener la información a
su disposición y la de los clientes."48

Los minoristas también están aprovechando la existencia de sistemas digitales y de Internet
para transformar la experiencia de compra, transmitiendo vídeo y audio a sus tiendas. Los
proveedores de tecnología de entretenimiento, como Visual Circuits de Minneapolis e ITEC
Network de Orlando, Florida, están ayudando a los minoristas a desarrollar y distribuir
medios en sus tiendas para entretenimiento y comercialización de alta tecnología.

Cuando Foot Locker comenzó el rediseño de sus locales hace alrededor de un año, el
minorista de calzado deportivo acudió a ITEC Entertainment para que se hiciera cargo del
desarrollo de sus medios y desembolsos relacionados. ITEC Entertainment desarrolla y

48

Peter Franczak, socio de e-comercio y tecnología de local en Arthur Andersen-Senn Delaney.
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distribuye la tecnología de control de espectáculos para parques de diversiones y
atracciones de entretenimiento como Universal Studios, y recientemente ha expandido sus
servicios a la industria minorista.

"La compañía se ha expandido cada año a aplicaciones más populares, como es el diseño
minorista y el desarrollo de la experiencia de los clientes en una tienda minorista o un
centro comercial. ITEC Network es algo que desarrollamos para brindar apoyo a nuestros
clientes, permitiéndoles incorporar su mensaje de marca de tienda."49

Vídeo Digital ITEC.
”Network trabaja con los clientes para producir programación de audio y vídeos digitales
empleando los medios existentes, como publicidad masiva o creación de películas
personalizadas. ITEC transmite la programación por Internet a un motor a nivel de tienda
que almacena y efectúa la transmisión en toda la ubicación empleando tecnología ITEC
MV2. También es posible controlar cualquier sistema especial de iluminación con ITEC
MV2.”50

”Hasta el momento Foot Locker ha rediseñado 230 tiendas que utilizan medios distribuidos
de ITEC Network. El minorista tiene planificado ampliar sus servicios a otras tiendas de la
cadena a medida que se hace el rediseño. Foot Locker ha utilizado la programación
personalizada para sus tiendas en vez de utilizar publicidad masiva o de proveedores.
Trabajamos con los clientes para ayudarlos a crear un contenido que sea apropiado a sus
49

Daniel West, Vicepresidente de ITEC Network ( ITEC Entertainment).

233

locales, ya sean mensajes de marca, de comercialización o incluso, para ayudarlos a trabajar
con sus proveedores para crear publicidad pagada por proveedores.

Todo esto se compila en formato de transmisión, se codifica digitalmente y se distribuye
por Internet". "Debido a que es digital y tan versátil, podemos enviar un paquete de
contenido distinto virtualmente a cada tienda de su cadena o a una región diferente. Usted
podría dirigirse específicamente a su cliente objetivo en esa región."51

Al emplear vídeos y música de comerciales de televisión, continúa, los minoristas pueden
fortalecer una imagen de marca que se entrega utilizando publicidad masiva. Un minorista
puede asimismo usar el sistema para crear atmósferas distintivas para las tiendas de
diferentes regiones.

"Si usted representa una cadena minorista con tiendas en diversos mercados, ellas tendrán
distintos productos que serán de interés en diferentes momentos del año, eso permite a
nuestros clientes introducir productos que permitirán a ciertos artículos especiales
comunicarse con el cliente sobre lo que está en oferta o para introducir productos nuevos.
Si estamos hablando de un comerciante masivo, como Target o Kmart, trabajamos con sus
proveedores y nuestros clientes para crear contenido que potencie las ventas y genere una
atmósfera de comercialización mas fuerte".52

50
51
52

Ídem
Daniel West, Vicepresidente de ITEC Network ( ITEC Entertainment).
Daniel West, Vicepresidente de ITEC Network ( ITEC Entertainment).
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Desde que los medios se distribuyen por Internet, los minoristas solamente necesitan una
línea de datos y el motor de ITEC Network en la tienda para respaldar la distribución de
medios.

Incidencias de Internet en los nuevos mercados Retail.
No se debe olvidar que, ”las organizaciones actúan hoy en un mercado global y dinámico,
donde sobrevivirán quienes tengan la mayor agilidad para identificar y aprovechar las
oportunidades. Afortunadamente, Internet es un medio efectivo para romper las barreras de
las fronteras, que llega a nuevos segmentos y nichos. Dentro de la estrategia de mercadeo
de las empresas, uno de los factores críticos de éxito es penetrar nuevos mercados; otro es
contar con tecnología de punta, ágil y flexible, para responder a sus requerimientos. Internet
combina estos dos elementos y constituye el canal más económico para hacerlo.

Desde que las organizaciones ingresaron al mundo virtual han logrado fortalecer su marca
en el mundo real y han desarrollado contactos con clientes nunca imaginados.
Definitivamente, abrir nuevos mercados vía Internet es cuestión de estrategia, y lo más
importante es entender a qué segmentos de mercado se quiere llegar, conocerlos hábitos de
los navegantes en la red, cuáles productos o servicios proveen de mayor valor para los
nichos identificados en la red y qué ventajas competitivas se obtendrán en el mundo virtual
y físico. Recordemos que los dotcom (punto com) que han ingresado, como amazon.com,
eshop. com, freemarkets. com, carpoint. com, egghead. com, 1800Iowers. com, entre otros,
lograron penetrar nichos en mercados globales muy similares a los de multinacionales que
se demoraron cincuenta años para hacerlo. Sin embargo, esto no quiere decir que las
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empresas tradicionales no puedan explotar los beneficios de la red para llegar a nuevos
clientes target (objetivo). Por el contrario, deben involucrar dentro de sus estrategias de
penetración de mercados la Internet como el canal más económico y efectivo que las
ayudará a obtener un crecimiento de su base de clientes. Un ejemplo interesante es
DeIl.com, compañía que vive en la red y logró llegar a nuevos mercados sin necesidad de
presencia física en ellos. Las ventas de Dell por medio de Internet, que a la fecha son de
aproximadamente 50 millones de dólares al día, constituyen un ejemplo palpable de los
logros que pueden obtenerse cuando nos acercamos a los consumidores finales. Para nadie
es un secreto que Dell no tiene intermediarios, canales u otros socios comerciales para
llegar a un mercado objetivo; ella decidió penetrar sus segmentos en forma directa en todo
momento, y qué mejor herramienta que Internet.

Teniendo en cuenta la evolución de los negocios, es fácil concluir que Internet será el canal
dominante para el comercio en los próximos años. El mensaje para los especialistas en
mercadeo es más que claro: sus estrategias de negocio y mercadeo no pueden olvidar la red,
Internet permite identificar nuevos mercados que en la mayoría de los casos son nichos
rentables dado que los cibernautas cuentan con un nivel de educación medio, generalmente
tienen tarjeta de crédito, el precio no es el principal motivador de compra, presentan una
cultura de servicio y se fijan en el valor agregado que provee la página que visitan. Estos
elementos permiten desarrollar estrategias creativas e innovadoras para captar la atención
de los navegantes en las soluciones web.
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4.3.4.11.1 Elementos de mercadeo para considerar en solución e-business orientada a
ingresar a nuevos mercados

Elemento
Marca

Características
En la búsqueda de nuevos mercados en la red existen tres categorías de marcas:
1. Corporativas: Corresponde a una extensión de la marca tradicional en la web,
por ejemplo Dell.com, Compaq.com, Gap.com, Levis.com.
2. Propias: Son marcas con personalidad independiente de la marca tradicional,
por ejemplo: Mispagosaldia.com del Citibank.
3. Compartidas: Son marcas que se conforman de la funcionalidad o alcance de
la

solución

e-business

y

la

marca

tradicional,

por

ejemplo:

VirtualExito.com.co, Bayerhealth.com, Pwcglobal.com, MSN.com.
Target

Se debe combinar la penetración del segmento objetivo, variables
socioeconómicas, variables demográficas y frecuencia de navegación.

Contenido El contenido debe presentar una mezcla homogénea en relación con los
objetivos de la solución e-business para abrir nuevos mercados en torno a:
1. De carácter analítico que contenga: comentarios de expertos, solución a
problemas y dudas, recepción de sugerencias, entre otros.
2. Involucre capital intelectual como artículos de periódicos o de revistas
especializadas, conferencias de expertos en forma virtual, entrevistas de
consultores o funcionarios de la organización y manejo de informes
especiales.
3. Enfoque a la educación como el entrenamiento o capacitación en la red,
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FAQ’s (preguntas más frecuentes), demostraciones interactivas, seminarios
virtuales, entre otros.
4. Orientado a la comunidad que contenga: links (conexiones o enlaces) con
sitios de interés, servicios de orientación profesional u otros, calendarios de
eventos y hobbies.
5. Con elementos innovadores como: juegos, pasatiempos, accesorios,
herramientas de diagnóstico, chats, música, videos y mapas perceptuales de
información.
Identidad

Cuando se habla de un mercado global la identidad de la solución web debe
respetar aspectos culturales y generalizar otros como el idioma inglés, sin
embargo, se debe conservar la lengua de origen de la página.

Navegación

Debe presentar una organización intuitiva en forma clara, apoyada en

sitemaps y los motores de búsqueda para facilitar el hallazgo de información.
Los mejores sitios están estructurados de manera clara lo cual permite accesar
cualquier información con tan sólo dos o tres clicks, por ejemplo: Marketwatch
tiene un sitemap que puede verse en diferentes maneras. Investor.com y Merrill
Lynch tienen demos o simulaciones interactivas del sitio.

Comunicación

La comunicación debe estar orientada a los hábitos y preferencias de los

navegantes de la red, mostrando siempre los beneficios y ventajas de explorar la
página web, además, es importante informar a los clientes los procedimientos
de envío a los diferentes países o las limitaciones existentes para no crear
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incertidumbre.

4.3.4.11.2 El conocimiento del cliente:

Inteligencia de Negocio para Negocios Inteligentes
Internet es un medio muy apropiado para obtener información relevante del
comportamiento de nuestros clientes en a web, identificando cuáles son sus preferencias y
principales gustos. Esta lección fue aprendida por Levi’s, que en su página web les permite
a los clientes hacer pedidos de ropa de acuerdo con sus tallas y gustos; en otras palabras,
ofreció una solución en forma personalizada que impactó de manera positiva sus ventas en
los primeros seis meses. Por otro lado, GAP no se quedó atrás y desarrolló un concepto de
promociones de acuerdo con el comportamiento de visitas de sus clientes dentro del
catálogo de productos. Cuando observó que algunas referencias no eran visitadas o de gran
aceptación por su segmento de mercado, decidió involucrar links de promoción sobre esas
referencias y, adicionalmente, logró fortalecer el concepto de colecciones al generar un
conjunto de prendas a un precio atractivo en forma quincenal.
Otro ejemplo interesante es Dell.com, que permite a sus clientes configurar los
computadores de acuerdo con las necesidades y presupuestos. Estas herramientas son
fáciles de trabajar cuando las empresas analizan la información recolectada en Internet. La
necesidad y la posibilidad de obtener información relativa a nuestros clientes (sus gustos,
preferencias, comportamientos y variables demográficas) involucran el concepto de
inteligencia de negocio, definido como la capacidad de recopilar, almacenar y suministrar
información relacionada con diferentes aspectos y variables del negocio, para apoyar la
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toma de decisiones a niveles operativos, tácticos y estratégicos. La inteligencia de negocio
se apoya en tecnología de punta, específicamente en poderosos motores de bases de datos,
cuyas características, además de almacenar grandes volúmenes de información de manera
estructurada, es permite a los diferentes usuarios acceder a la información apropiada de una
forma ágil y oportuna. Al integrar la inteligencia de negocio con la Internet estamos
generando una poderosa herramienta de mercadeo con la capacidad de producir y utilizar
información relativa a las estadísticas de sitios de interés, frecuencia de visitas,
comportamientos de compra. banners visitados, tipo de sugerencias y encuestas de
preferencia, entre otros. Esa información, debidamente empleada por las áreas de
mercadeo, les permite a las organizaciones identificar variables de segmentación, introducir
mejoras a sus productos y capitalizar nuevas oportunidades.

De esta manera, el modelo de segmentación más conveniente para desarrollar en Internet es
el marketing uno a uno, donde se identifican necesidades puntuales mediante opciones
sencillas como el membership (pertenencia), personalización y servicios tailored (medidas
a gusto del consumidor).

De acuerdo con el marco conceptual empleado por Microsoft en la implementación de
iniciativas y proyectos de inteligencia de negocio, existen diferentes tipos de usuarios de
información dentro de una comunidad que emplean la información de manera inteligente.
Aunque un mismo usuario puede desempeñar diferentes roles, por lo general estos
responden a una de las siguientes categorías:
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1. Turistas: generalmente cuentan con una amplia perspectiva del negocio y son usuarios
experimentados de Internet. En especial esta categoría se encuentra formada por
ejecutivos, gerentes y usuarios casuales que comparten una misma necesidad de
información básica para evaluar el estado general de sus compañías.
2. Operadores: usuarios tales como los pertenecientes a las áreas de servicio al cliente,
producción y control de inventarios, que requieren información diaria, fresca y detallada
de manera sistemática y ágil.
3. Granjeros: categoría constituida por usuarios tales como analistas financieros y de
ventas, gerentes de mercadeo y analistas contables, que saben exactamente qué tipo de
información necesitan, cómo la quieren y en qué medio la desean, y entienden mejor que
nadie el valor de la información integrada y depurada.
4. Exploradores: analistas de mercadeo, ingenieros de control de procesos y actuarios, que
buscan identificar relaciones entre la información y los eventos.
5. Mineros: andan permanentemente en la búsqueda de información histórica y detallada
que soporte patrones y comportamientos. Este grupo está compuesto principalmente por
mercadotecnistas expertos. auditores, estadísticos y especialistas en logística y
distribución.

Es más fácil entender las implicaciones de e-business si tomamos un punto de vista
histórico, a principios de la década de los treinta, las organizaciones desarrollaban
productos y los clientes se adaptaban a ellos sin importar que sus necesidades fueran
cubiertas en forma total. La estandarización era un factor relevante porque se buscaba
satisfacer a la empresa y no a los clientes. Sin embargo, con el correr del tiempo. esta
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técnica se convirtió en obsoleta. Hoy por hoy se desarrollan productos en los que el
consumidor es parte esencial para aceptar, modificar o solicitar ofertas de valor en el
mercado. Hoy se satisfacen las necesidades de los segmentos de mercado, donde cada
organización tiene un interés. Con Internet pasamos a una economía de información y
servicios a la medida, no sólo de necesidades, sino también de preferencias y
comportamientos del consumidor final, desarrollando una nueva forma de mercadeo que
está dirigida por el cliente.

Internet ha generado cambios en el comportamiento de los consumidores, dado que ellos
tienen la información a la mano y facilidades de navegar en el ciberespacio donde se
encuentran diferentes sitios con múltiplos alternativas. Esto ha permitido evolucionar la
posición pasiva de los clientes a una activa, en la que ellos quieren ser únicos y atendidos
con el mejor servicio. Hoy los clientes esperan que las ofertas que sus páginas web generan
posean valor agregado.

4.3.4.11.3 Mejoramiento de la mezcla de mercadeo con Internet

Marketing Mix

Producto

Beneficios con Internet

1. Análisis de los ciclos de vida del consumidor
2. Desarrollo de productos a la medida de cada cliente
3. Inclusión de un componente virtual dentro del producto físico
4. Facilidad en el entrenamiento de uso del producto
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Servicio

1. Oportuno y siempre disponible
2. Atención preferencial
3. Comunicación en dos vías

Promoción

1. Efectividad en la publicidad
2. Ahorros en costos
3. Interactividad
4. Flexibilidad dependiendo del target
5. Comunicación ‘proactiva”

Cobertura

1. Disponibilidad 365 días 24 horas
2. Accesibilidad global o regional

Precio

1. Eliminación de márgenes de intermediación
2. Movilidad del precio

Valor Agregado

1. Integración de servicios o productos
2. Conocimiento de la información
3. Facilidad de alianzas
4. Captura de sinergias
5. Competitividad
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4.3.4.11.4 La mejor estrategia para evaluar un mercado en la red

Para entender la naturaleza cambiante del mercado es necesario contar con una estrategia
clara que permita analizar en forma individual el comportamiento de los miembros de la
comunidad virtual. Tres elementos permiten entender en un primer acercamiento cuál es la
forma más fácil de entrar en contacto con los nuevos mercados en la red:

1. Datos de valor: el conjunto de los números, las ideas y los objetos que describen los
eventos específicos de un consumidor o un mercado virtual, Los datos son la materia prima
para explorar el comportamiento de un mercado.
2. Información: corresponde al análisis que se extrae de los datos, el cual muestra todas las
relaciones existentes, las necesidades y expectativas de los consumidores y las ofertas
existentes en la red, la información puede agrupar categorías de datos del perfil del cliente;
en otras palabras, hace que los datos sean accesibles y útiles.
3. Significado: hace referencia a la información que permite tomar decisiones sobre un
mercado o nicho, basándose en los indicadores del comportamiento de la población, donde
se identifica un producto que satisface en forma individual las necesidades de un micro o
macro segmento.

Los anteriores elementos definidos en diferentes cátedras de mercadeo por Internet se
conocen desde hace años como marketing one-to-one. Internet es el medio más sencillo
para desarrollar dicho concepto. Dado que es fácil identificar comportamientos personales
de cada miembro que visita la red, muchas organizaciones han construido sistemas
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inteligentes de mercadeo, donde se integra un datamining o datamarkets con bodegas
sencillas de información actualizadas por Internet. Recordemos que es muy fácil en ebusiness categorizar, priorizar, diferenciar y segmentar cualquier cliente que visita la red.

4.3.4.11.5 ¿Cómo Lograr la Lealtad?
La lealtad del consumidor será uno de los factores críticos de éxito más importantes para
las organizaciones. Mientras los expertos en mercadeo hablan sobre la lealtad del
consumidor, en la red se observa que es necesario detallar la lealtad de la compañía hacia
sus clientes, fortalecer sus marcas y construir relaciones de valor. Todo esto constituye
parte de la reciprocidad que el cliente observa cuando establece una relación con cualquier
compañía.

Lealtad es un concepto que se construye con el tiempo y una de las ventajas de Internet es
que pueden crearse diferentes vínculos entre los clientes y las empresas. Si en la red existe
una oferta que genera valor, el cliente siempre la identificará y evaluará en su proceso de
decisión de compra; de lo contrario su posición será indiferente. Es el caso de Barnes &
Noble (bn,com), cuando los navegantes quieren buscar un medio de esparcimiento como un
libro o música. Otro ejemplo lo constituye CarPoint.com, sitio web que muestra ofertas de
automóviles integrados a diferentes opciones de financiación, facilitándoles la vida a sus
clientes. Actualmente este negocio realiza los trámites y recoge los documentos necesarios
para las transacciones en la oficina o casa de sus clientes. Todas estas ventajas han
fortalecido la relación de los clientes con CarPoint.com, al punto que éste se ha convertido
en uno de los sitios más visitados para compra de automóviles en Estados Unidos.
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En un mercado virtual la lealtad sólo puede construirse mediante la generación de valor
para los clientes, donde los productos y servicios son ajustados a las necesidades únicas e
individuales de cada uno, logrando que se sienta diferenciado del común del mercado.
Donde se construyen valores y significados de personalidad entre el cliente y la web,
podemos hablar de un proceso de creación de lealtad.

4.3.4.12 Los Desafíos Para el Futuro

!

Examinar la infraestructura necesaria para desarrollar un modelo exitoso, más
acorde con el mundo e-business.

!

Determinar los caminos estratégicos necesarios para migrar una compañía
tradicional hacia una organización que desarrolla transacciones de valor en la red.

!

Determinar los medios, canales, presupuestos de mercadeo y publicidad adecuados
para dirigir las realidades virtuales. Identificar los nuevos mercados para el éxito y
métodos para cuantificarlo.

!

Definir el espacio exclusivo en e-business para identificar si el comportamiento de
los clientes puede asociarse con ofertas de valor interesantes para ellos,

!

Desarrollar el comprador impulsivo en e-business. Identificar si la evidencia
histórica en cuanto a los compradores impulsivos se puede adaptar a e-business y
determinar los requisitos tecnológicos.

!

Determinar el impacto de un nuevo modelo flexible de precios a los visitantes de la
web. ¿Cómo identificar la mejor mezcla de precios vs. valor en la red?
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!

Identificar el impacto de la transmisión oral y visual de los nuevos negocios en ebusiness. ¿Cómo nos acercamos a los clientes con opciones virtuales que permitan
despertar sus sentimientos y percepciones?

!

Identificar cómo respetar la privacidad de nuestros clientes en e-business, no
generar información de tipo basura o sin valor para nuestros visitantes. ¿Qué es lo
que realmente importa?

!

Construir confianza en los clientes y retenerla con cuidado. Nunca subestimar las
relaciones públicas y lo vulnerables que son los negocios en vista de la presión
pública. La confianza es el elemento principal de e-business. El centro de todo
negocio en la red es la percepción básica de confianza que siente el consumidor al
desarrollar cualquier transacción en Internet.

!

Definir dentro del marketing mix (mezcla) las condiciones de servicio las cuales
deben ser directamente proporcionales a la membresía del cliente en la red.

!

Construir marcas propias en la red que les permitan a las empresas desarrollar
productos, políticas y procedimientos inteligentes para los clientes, que les
posibiliten identificar en el primer contacto un valor agregado.

!

Los desafíos que nos esperan en la red nos hacen pensar que el primer paso para
desarrollar los mercados digitales corresponde a una indispensable planeación
estratégica en e-business y a una alta comprensión de las necesidades de los
segmentos objetivos que se quieren atender”53.

53

Proyecto Price Waterhouse Coopers, Suplemento E-Business, Revista DINERO, Mayo 2001
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CONCLUSIONES

"El retail o venta al detal incluye todas las actividades involucradas en la venta de bienes
o servicios, directamente a consumidores finales, para su uso personal; no para negocio.
En la venta al detal al producto no se le hace ningún tipo de modificación antes de
entregarlo al consumidor final.

"Los hábitos de consumo han cambiado en razón al interés por una forma de compra más
moderna, más lúcida que arroja un beneficio adicional frente a los que pudieran existir
de precio, calidad, amplitud de la oferta, etc…La mayor variedad de productos, que
implica la posibilidad de elegir, es también un factor que atrae a unos consumidores que
son cada vez más selectivos y exigentes. Por otra parte, los compradores urbanos
valoran en mayor medida una compra individual, de acceso inmediato al producto, sin
la intervención de un vendedor. Una muestra palpable del fenómeno anterior lo
constituye el hecho de que desde hace un tiempo los colombianos nos hemos asomado a
un nuevo tipo de tiendas de auto servicio que bajo el mismo concepto de los
supermercados tradicionales, ofrecen artículos completamente diferentes. Elementos
para oficina, regalos o ferretería (según la especialidad del supermercado) pueden ser
mirados, comprados, manipulados y seleccionados en las góndolas de cada uno de estos
almacenes. Atrás parecen ir quedando los tiempos de mostrador, en que nuestro gusto
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se veía sujeto a la habilidad y amabilidad del dependiente.
"Con el fin de satisfacer y cautivar el gusto del cliente los supermercados e hipermercados
han orientado su

trabajo a fortalecer su cadena de valor, en términos relacionados

con:
•Capacitación del personal en servicio al cliente y en el conocimiento de los productos
que se venden para permitir la mejor asesoría en cuanto se orienta al cliente en la
mejor opción efectiva y económica.
•Mejor relación con los proveedores, quienes participan activamente en la publicidad,
promociones, disponibilidad de productos y apoyo con personal.
•Adecuación de las instalaciones físicas facilitando el acceso, dándole espacios amables
y mejora en la exhibición de productos.
•Además a esto se le ha agregado un sin número de servicios adicionales logrando que se
encuentre todo bajo un mismo techo.

"El consumidor moderno exige, más allá de buen servicio, higiene y precios adecuados,
que el dinero que va a invertir en esa compra sea producto de una cuota de placer
determinada en sus sentidos. Ya no se conforma con hacer una buena compra en la
relación cantidad-calidad, sino que demanda una serie de características determinadas
en el producto a llevar, que tengan que ver con su satisfacción por la adquisición. Ello
se da independientemente del precio que va a pagar o de la cantidad que va a llevar. El
cliente precisa poder experimentar lo que él quiere o necesita comprar en el momento
en que está en el supermercado, las degustaciones por ejemplo, son una prueba de ello.
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"En las grandes cadenas, la tendencia es hacia la homologación de precios y hacia una
diferenciación vía servicio el cliente y variedad. En comida rápida el elemento
diferenciador es el de las promociones, ya que la calidad y el servicio han sido
perfeccionados por los líderes.

Se debe estimular el movimiento de las actividades de los locales, lo que puede ser
conseguido sin cambiar los precios. La motivación del cliente para consumir y comprar
será despertada y estimulada, si se asiste a la preparación de los productos. Por otra
parte, la decoración de los supermercados hace ganar una cierta vida, para lo cual los
materiales y colores de las instalaciones, iluminación y decoración, favorecen en cierta
medida para una mejor atracción del potencial del cliente. Por otra parte, la tecnología
tanto para la facturación y control de stock y gestión como para el diseño de un
adecuado sistema, hacen que les permita en el tiempo menor posible conocer los
inventarios de mercancía y los productos con mayor rotación en las góndolas

"El papel de la mujer en la sociedad está cambiando notoriamente.
En Bogotá, en el 2000 y por primera vez, el número de mujeres en la fuerza laboral
igualó al de los hombres. En la educación superior, la proporción de géneros es 50 y 50.
En comparación con las mujeres que no han accedido a la Universidad o al mercado
laboral formal, las mujeres con estudios superiores y que trabajan, presentan rasgos
distintivos:
Muy consciente de su apariencia.
Interesadas en lucir jóvenes (con intensidad en pequeñas ciudades)
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Exigentes como consumidoras
Preocupadas por su mejoramiento propio
En Colombia, la mujer es responsable por 70% de todas las compras hechas para la casa
y es la principal consumidora en varias categorías. En una de cada cuatro familias la
mujer es jefe.

A pesar de la masiva vinculación femenina a los mundos educativo y laboral, en
Colombia no se ha producido un desarrollo vigoroso de las comidas listas para calentar
y / o de fácil preparación. El horno microondas se subutiliza: los estratos medios y altos
disponen de doméstica que se encarga de preparar la comida. Muchas mujeres ni
siquiera saben usar el microondas.

"Los hombres se han vuelto más participes en las decisiones de compra en el
supermercado. Este era un papel tradicionalmente femenino. Este cambio de roles debe
tenerse muy en cuenta por proveedores y distribuidores:

Existe evidencia de que los hombres realizan más compras no planeadas, son menos
leales a una marca y menos conscientes del precio. Compran más cerveza, licores,
gaseosas, carnes frías y pasabocas y menos productos lácteos (quesos, yogurt, kumis), de
aseo para el hogar y especias.

"Los nuevos esquemas ciertamente han cambiado los hábitos de compra. Sin embargo es
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claro que la compra tradicional en tiendas de barrio continuara vigente debido a la
conveniencia por cercanía, horarios y unidad de venta.

"Los cambios demográficos en Colombia han sido inesperados: ningún futurólogo previó
que la población en el 2000 superara los 42 millones de habitantes. En 1986, la Misión
de Empleo (Chenery), la calculó, para el año 2000, en 34.473.000!! El Estudio
Colombia Siglo XXI (1989) estimó que en el 2005 seríamos 42.9 millones.

La vida se ha encarecido tanto en los últimos años, que a nadie se le ocurriría irse a
mercar con un salario mínimo. Esta es la razón que más se aproximan a la realidad del
futuro de las mega tiendas, pues un gran porcentaje de bogotanos devengan dicho
salario, lo que haría presumir que éste siga aferrado a su canal tradicional, los
supermercados pequeños del barrio.

Hay otra razones que conviene recordar: en Bogotá salvo los apartamentos para gente de
estrato alto cuyas áreas son grandes, predomina el fenómeno de los apartamentos
pequeños, lo cual hace presumir que no se prestan para almacenar grandes cantidades de
mercado; además, el núcleo familiar de hoy en día es pequeño. Por estas razones, se
puede decir que el canal detallista no podrá desaparecer, siempre mantendrá su vigencia,
pues posee su as bajo la manga, el decir, por los bajos ingresos el bogotano siempre
tendrá que ir de la mano de su canal, porque allí encontrará productos segmentados,
desde una pastilla chocolate hasta un " un cuarto " de Papa.
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"De acuerdo a lo investigado, se encontraron 8 tendencias en los hábitos de compra de los
consumidores, lo que significa que se debe trabajar en estos aspectos orientando las
estrategias para lograr la satisfacción de los clientes y así mismo atraerlos a los
almacenes.

!

El costo de oportunidad del tiempo se está volviendo cada vez más alto. Esto se traduce
en la preferencia por modalidades como la entrega a domicilio; cajeros automáticos y
banca telefónica. En los supermercados uno de los rubros que más aumentó sus ventas
en los últimos meses es el de la comida preparada.

!

El consumidor muestra un alto grado de aceptación a los nuevos formatos tales como
estaciones de servicio con mini mercados, locales de comida rápida y servicio bancario;
farmacias con autoservicio, y tiendas departamentales que reúnen todo tipo de rubros
bajo un mismo techo.

!

El consumidor es más racional en donde lo que prima es la variable precio. El
desarrollo de las grandes "tiendas de descuento" y una fuerte presencia de marcas
exclusivas de muy bajo precio, marca como tendencia que en el rubro de artículos
básicos la propuesta de valor está mucho más ligada al precio que al servicio. Esta
tendencia alcanzará también a los sectores de ingresos medios y medios-altos.

!

La incursión de pequeñas tiendas de “grandes descuentos” también obedece al escaso
desarrollo de transporte para llegar a los hipermercados, generalmente ubicados en
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zonas alejadas. Esto hace que el enorme crecimiento registrado en el sector de súper e
hipermercados, no haya opacado el desarrollo de los autoservicios de barrio.

!

El avance de las marcas propias de los supermercados en detrimento de las primeras
marcas, han tenido más éxito entre los jóvenes de 18 a 25 años, pero últimamente se
posicionaron fuerte en la generación de padres con hijos pequeños. En algunas
categorías, el posicionamiento de las marcas propias avanza hasta el 40%. Hasta hace
poco, las primeras marcas podían mantener diferencias de precios del 15%. Hoy, esa
diferencia no supera el 5%. Así las primeras marcas se encuentran en una difícil
situación: no pueden bajar mucho el precio, porque eso puede destrozar el nombre para
siempre.

!

El consumidor ya no soporta tener que elegir entre 2 cualidades positivas y excluyentes.
Ahora exige más las dos cosas en un solo producto. En algunos rubros se observa una
mayor preferencia por todo aquello que tenga un valor añadido.

!

La conciencia de poder propio de los consumidores es una tendencia que se está
cristalizando en Colombia. Los servicios de quejas obedece a esta nueva cultura de la
queja frente a la decepción por mala calidad y mal servicio. Hoy más que nunca impera
la idea de precio justo.

!

Hay una marcada tendencia del crédito orientada y asociada con la vida cotidiana. Los
préstamos de los comercios están ganando mercado.
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"La expansión de los centros comerciales ha surgido en las principales ciudades
colombianas por su alta rentabilidad inmobiliaria, es decir el equipamiento comercial ha
sufrido una transformación de acuerdo con las nuevas necesidades de los consumidores.
Por ello, la evolución en los hábitos sociales y de compra, y la dinamización del
consumo, han convertido a estos complejos comerciales en espacios vitales.

"Otro tanto podría decirse de los centros comerciales en zonas costeras o turísticas como
Cartagena y Barranquilla, debido a la fuerza del turismo en estas zonas, ya que los
visitantes extranjeros están más habituados a este tipo de mercado, lo cual no quiere
decir que el turista no visite las ciudades del interior; por el contrario allí están los
centros comerciales más importantes del país.
Es curioso observar que cerca de 50% de las ciudades colombianas con más de
1.000.000 de habitantes todavía no albergan un gran templo de consumo, allí se conocen
los mini centros, o sea los de 8 a 10 locales.

"Los principales competidores internacionales (Carrefour, Ahold, Wal-Mart, etc.) están
dirigiendo su expansión hacia otras regiones, enfocándose principalmente en mercados
con baja penetración, del sector formal y alto potencial de crecimiento, como América
Latina. Entre las causas que derivan esta expansión están las bajas perspectivas de
crecimiento y la saturación de los mercados locales respectivos.
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"Dichas compañías ya han entrado en los mercados más grandes de América Latina
(Brasil, Argentina y -en menor medida- Chile y México) y actualmente se están
enfocando hacia otras economías emergentes de la región, que cuentan con un elevado
potencial de crecimiento y un reducido grado de penetración, como Colombia,
Venezuela, Perú y Centro América.

"Los inversionistas extranjeros son optimistas y piensan que por cada U$100 de venta, su
utilidad estará por el orden de U$30 y U$35, mientras que las cadenas nacionales
analizan la forma de mantener esos $22 de ganancias por cada $100 pesos de venta.

De igual manera, se deberá invertir sumas millonarias en publicidad para ganar
participación en el mercado nacional, obligando al mercado local a revaluar sus
operaciones y hacer frecuentes cambios con el fin de encontrar la forma de satisfacer las
necesidades y deseos del cliente; en lo que va corrido del año sus inversiones en
publicidad alcanzan la suma de

$300.000 millones de pesos para sus marcas, de los

cuales $60.000 millones los han invertido los hipermercados en general.

"Consideramos de vital importancia para los competidores locales, lograr alianzas con
socios estratégicos de cara a reforzar su posición frente a la amenaza de nuevos
“jugadores” altamente sofisticados. Una alianza internacional sería muy beneficiosa
para el negocio, favoreciendo las economías de escala a través de la consolidación
internacional de costes generales, poder de compra, transferencia del “Know-how”,
inversión en tecnología y costes logísticos, por mencionar algunas de las posibles
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sinergias.

"Es importante reconocer el enorme potencial de e-business (Negocios electrónicos) y el
impacto que éste tiene en los negocios y en la sociedad. En consecuencia, debemos
construir estrategias de mercadeo orientadas a las necesidades primarias y especificas
de los clientes en sus diferentes ciclos de vida, logrando negocios exitosos basados en el
entendimiento con el consumidor y no en la descripción de los productos. Las empresas
tendrán que crear una nueva función en el área de mercadeo orientada a la
administración y monitoreo de la información acumulada por Internet relacionada con
el comportamiento de sus segmentos objetivo.

257

BIBLIOGRAFIA

1.A. L. JAGOE, la Empresa Triunfante”, Plaza & Janes Editores S.A, Abril de 1989.
2.ARELLANO C. ROLANDO, Comportamiento del Consumidor Enfoque América Latina,
1ª Edición, 2002.
3.BARRIONUEVO Leopoldo, Programa Internacional “Gestión de Merchandising»,
Marzo de 1992.
4.COHER, MAURICE. “La Publicidad en el Punto de Venta”.
5.EL AUTOSERVICIO. 1992.
6.HASTY Ron, REARDON James, Gerencia de Ventas, Editorial McGraw-Hill, 1998.
7.KLEPPNER’S Ofto, “Publicidad”, Editorial Prentice Hall Inc., México 1988,
8.KOTLER Philip, “Mercadotecnia”, Editorial Prentice Hall Hispanoamericana S.A., 8a
Edición.1996.
9.MARKETING PUBLISHING CENTER, INC., “The Marketing Plan”, Ediciones Díaz de
Santos.
10.MENDEZ A. Carlos E., Metodología – Guía para elaborar diseños de investigación en
ciencias económicas, contables y administrativas, Editorial McGraw-Hill, 1994.
11.PERIODICO EL SIGLO, Para todos los gustos, Septiembre 2000
12.PUBLICIDAD Y MERCADEO, Marzo 1994.
13.POPE Jeffrey, Investigación de Mercados, Editorial Norma, 3a Edición, 1990
14.REVISTA NUEVA FRONTERA. Agosto 24/81.
258

15.REVISTA FENALCO, Junio de 1998
16.REVISTA CREDENCIAL – EL TIEMPO, “El hábito hace al consumidor”,Cristina
Valdés, agosto 24 de 2002,
17.REVISTA COMERCIO, Edición No. 61 enero / febrero de 1999
18.REVISTA CROMOS, Los Hombres de Overol Amarillo, Luis Carlos Aljure, No.4.349,
Junio 11 de 2001.
19.REVISTA SEMANA, Septiembre 2000, “El Hombre del éxito”.
20.RABASA BERNARDO , “Diccionario de Marketing”, Editorial Pirámide, 1981
21.REVISTA DINERO, El Nuevo Consumidor, No. 164, Agosto 23 de 2002
22.REPUBLICA DE COLOMBIA, Ministerio de Desarrollo Económico Superintendencia
de Sociedades, Análisis del Sector Comercio al por menor 1995. Santa Fe de Bogotá,
Septiembre 1996
23.SALEN Henrik, “Los Secretos del Merchandising Activo”, Ediciones Díaz deSantos,
1994
24.SALEN Henrik, “Distribución y Merchandising», Editorial Gráficas Lormo, Madrid
1989.
25.SAAVEDRA Cesar D., “Estrategias de Merchandising», Bogotá, Julio de 1984,
26.STANTON William - CHARLES Futrell, “Fundamentos de Mercadotecnia”, 8a edición.
27.WESTWOOD John, “Planeación de Mercados”, Legis Editores S.A., 1991.
28.www.businessperu.com.pe, Mayo de 2002, "Debemos comenzar a conocernos"
29.www.apc.org, Erick Iriarte A., Diciembre de 2001.
30.www.baquía.com, “El 10% de la población mundial ya está conectada”, Agosto 13 de
2002.
259

ANEXO 1 .GRAFICAS DE LOS RESULTADOS EN LAS ENCUESTAS

DONDE COMPRAN?
0%
4%

16%

Deposito de Barrio

3%

Almacen Especializado
43%

Supermercado
Hipermercado
Tienda de Barrio

34%

Distribuidor

POR QUE VAN A LOS
ALMACENES?

Ubicación
Atención y rapidez
Calidad
Surtido

9%

5%

5% 1%

13%

Créditos
13%

8%

Facil Acceso
Parqueadero

13%

9%
7%

17%

Comodas Instalaciones
Cambios
Juegos
Otras

260

DISTANCIA DEL ALMACEN

16%

Menos de 5
35%

7%

Menos de 10
Menos de 20
Menos de 30

6%

Menos de 40
15%

Mas de 40

21%

QUE LES DESAGRADA DE LOS
OTROS SISTEMAS DE VENTA?
2%

Poca Atención

0%
6%
12%

Mala Ubicación

Mala Calidad
Poco Surtido

13%

Ausencia Créditos
15%

9%

Lentitud
Dif icil Acceso

4%
11%
1%

8%

19%

Ausencia Parqueadero
Instalaciones Incomodas
No hay Cambios
Ni hay Juegos
Otras

261

NIVEL DE RECORDACION

Éxito
Cafam
Ley
Carulla
Makro
Carrefour
Colsubsidio
Alkosto
Olímpica
Homecenter
Otros

2%
3%
8%

3%

29%

6%
9%

9%

12%
9%

10%

Infraestructura

EN DONDE SE VEN LOS
CAMBIOS?

Personal
Calidad
Promociones
Servicio

1%

8%

8%

18%

1%

8%

8%

Surtido
Rapidez
Horarios
Parqueadero

2%
4%
1%
1%

17%

23%

Otros
Distribución
Crédito
P

i

262

INGRESOS DE LOS ENCUESTADOS
2%

0-316

2%

317-631

7%

4%

25%

632-948

9%

949-1264
1265-1580
1581-1896

11%

1897-2212

26%

14%

2213-2529
M as de 2529

EDAD DE LOS ENCUESTADOS
15-19
7%

5%

4%

20-24

9%

25-29
25%

10%

30-34
35-39
40-44

10%

45-49
11%

19%

50-54
M as de 55

263

INGRESOS DE LOS ENCUESTADOS
2%

0-316

2%
7%

4%

317-631
25%

632-948

9%

949-1264
1265-1580
1581-1896

11%
14%

1897-2212

26%

2213-2529
M as de 2529

PARTICIPACION POR SEXO

49%
51%

Masculino
Femenino

264

VALORES DISPONIBLES PARA
GASTAR
0-50
51-100
6%

7%

101-150

12%

8%

13%

151-200
201-250
251-300

11%
14%
8%

21%

301-400
401-500
M as de 500

DIAS DE PREFERENCIA
PERIODICIDAD
DE COMPRAS
0%
0%
1%
2%

1%
1%

Diaria
Lunes

2%
8%
3%

Semanal
Martes
20%

31%
5%
38%

Quincenal
Miercoles
Mensual
Jueves
Bimestral
Viernes
Trimestral
Sabado

38%
13%

37%

Semestral
Domingo
Anual
Indiferente

265

